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Abstract 
 
This paper studies the phenomenon known as digital Darwinism formulated by the digital analyst, 
anthropologist, and futurist Brian Solis. It explores the differences and similarities between the 
conventional business models, and the digital crowdsourcing companies such as Uber and Airbnb 
that has gained remarkable momentum during the course of the past few years. Therefore, events 
that are crucial to the future of crowdsourcing are still unfolding, and this has been one of the 
motivating influences to research the contemporary issue of digitalization and crowdsourcing. In 
this context, the paper analyzes a number of business models and strategies of either sociological or 
societal importance, in an attempt to determine how the digital Darwinism has impacted both the 
industries and the consumers. Furthermore, the circumstances contributing to the digital 
development are clarified, and the millennial generation, also known as generation Y, is examined 
in order to outline the evolution of digitalization. There is an indication that the way consumers 
engage with organizations that provide services has changed radically since the emergence of 
crowdsourcing and digital communication, and under these circumstances the balance of power has 
shifted in favor of the consumers. The city of Hørsholm has been exemplified, in order to further 
explore how this has impacted the communal sector, and which steps have been taken to confront 
the digital development of the twenty-first century in an appropriate manner. We have primarily 
utilized the hermeneutic and semiotic methods by applying them to statistics, models and 
interviews, and analyze them in order to interpret the relevant information appropriately. With the 
theory of digital Darwinism, Solis argues that there is a pattern emerging akin to that of the natural 
selection of living beings, first defined by Charles Darwin in “The Origin of The Species”. Whether 
or not new founded crowdsourcing companies such as Uber and Airbnb will survive in the long 
term is still uncertain. However, there is an evident demand for these kinds of innovative business 
concepts that empower the consumers. This could potentially subject the already well-established 
industries to the aforementioned digital Darwinism, if they persistently attempt to avert the 
employment of disruptive technologies, rather than embrace them. 
The companies that incorporate crowdsourcing into their business model should also work towards 
establishing and maintaining a trustful relationship with their clientele, as trust is a vital component 
in a collaborative economy. 
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1.0 Indledning  
 
”It is not the strongest of the species that survives, nor the most intelligent that survives. It is the 
one that is most adaptable to change”. (Darwin, citeret fra Solis 2012: introduktion) 
Den digitale udvikling er ikke kun en informationskilde, men fungerer også som en social 
legeplads. Et sted, hvor markedsføring florerer i frit forum, og hvor forbrugere dagligt kan blive 
fristet af de mange tilbud og kampagner, som den øgede digitalisering bringer med sig.  
 
I 1999 beskrev den engelske sociolog Anthony Giddens, hvordan  han forestillede sig, at samfundet 
ville ændre sig i takt med globaliseringen (Giddens 1999).  Ifølge Giddens ville globaliseringen 
resultere i ændringer af menneskers adfærd, udvikling af nye behov og udvikling af andre former 
for markeder end tidligere set. Ændringer som disse ville skyldes teknologiens gennembrud og 
folkeliggørelse, hvormed der menes det øgede brug og udvikling af teknologi som mobiltelefoni og 
internettet. Mennesker i det globaliserede samfund er jævnfør Giddens uafhængige af tid og sted, og 
kan dermed kommunikere med hinanden hvor som helst, når som helst. Alverdens ideer, 
informationer, beslutninger osv. kan deles og vedtages uden om de hidtil gængse institutioner. 
Endvidere formulerede Giddens, at grundet digitaliseringen ville mennesker ud fra deres interesser 
kunne konversere i verdensomspændende fællesskaber, hvad end det er økonomisk, socialt eller 
uddannelsesmæssigt omhandlende. (Giddens 1999) Således udtalte Giddens sig i 1999 om, hvorvidt 
globaliseringen i takt med digitaliseringen ville ændre samfundsstrukturen og dermed menneskers 
adfærd. Hvorfor dette er interessant i forhold til vores opgave er, at disse udtalelser stemmer 
overens med den amerikanske forsker og samfundsanalytiker Brian Solis, der tolv år senere, i 2011, 
skrev bogen ”The End of Business as Usual”. I bogen fremhæver Solis problematikken om 
digitaliseringens store indflydelse på samfundet samt forbrugerne af samme. Solis diskuterer, hvilke 
konsekvenser det øgede brug af digitale enheder og sociale medier har på samfundsstrukturen samt 
på virksomheders muligheder for overlevelse.  
 
Ifølge Solis, lever vi i en tid, hvor virksomheder enten skal omstille sig til de nye tider – eller dø! 
Denne udvikling hvor magtforholdet mellem forbruger og udbyder skifter grundet den digitale 
udvikling, karakteriserer Solis med begrebet den ”digitale darwinisme” (Solis 2012: introduktion).  
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Solis’ begreb ”digital darwinisme” er inspireret af Charles Darwins evolutionsteori ”Arternes 
oprindelse” fra 1869 omhandlende, hvordan den bedst tilpassede overlever (Den Store Danske). 
Den digitale darwinisme forårsager store forandringer både hos individet, i gruppen, i 
samfundsstrukturen og i markedet. Magtforholdet mellem forbruger og udbryder har skiftet, flere og 
flere virksomheder går konkurs, tidligere usete deleøkonomier opstår, offentlige services 
digitaliseres, kommunikation og handlen foregår i stigende grad online – Den digitaliserede verden 
er kommet for at blive, og alle er nødt til at forstå de nye spilleregler for at kunne deltage i det 
digitale kapløb.  
 
1.1 Motivation 
 
Målet med denne opgave var at undersøge, hvad der ligger til grund for begrebet ”digital 
darwinisme” og herunder at se på, hvilke konsekvenser det kan forårsage, hvis denne udvikling ikke 
følges. Vores motivation for dette var, at denne udvikling er meget nutidig, og er i så hastig en 
udvikling, at det vil have stor betydning for fremtiden, og dermed påvirke både os og fremtidige 
generationer. Det er altså en problemstilling, der er meget aktuel og i konstant udvikling. 
Netop forskellen på generationer har ligeledes været et interessant felt for os at undersøge, da der er 
forskel på, i hvor stor grad man er vokset op med digitaliseringen og derved forskel på, hvor let 
tilgængeligt det er for den enkelte borger. Herved blev frembragt et spørgsmål hos os om, hvorvidt 
nogen bliver glemt i digitaliseringen og hvilke udfordringer dette medfører for samfundet, at vigtig 
information ikke når ud til borgerne. Yderligere ønsker vi at undersøge hvor meget, der bør 
digitaliseres, og om det på et tidspunkt kan blive for meget, hvilket, vi syntes, var spændende at 
undersøge ud fra flere synsvinkler. Derfor har vi valgt at fokusere på virksomhederne, forbrugeren 
og den offentlige sektor. 
Lige nu oplever vi crowdsourcing blive mere fremtrædende, og derfor var det spændende for os at 
beskæftige os med dette og undersøge, om der er en bagside af medaljen, især hvis man taler om 
tilliden indenfor crowdsourcing. 
 
1.2 Afgrænsning/Problemfelt 
 
Vi har i dette projekt valgt at fokusere på samfundsanalytiker Brian Solis’ og sociolog Anthony 
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Giddens’ udsigelser om den øgede digitalisering i samfundet. Begge udsigelser er blevet afgrænset, 
så vi anvender Solis teorier, der tager udgangspunkt i det ændrede marked samt forholdet mellem 
forbruger og udbyder. Med denne vinkel tilføjer vi vores projektarbejde et mere nutidigt perspektiv, 
da Solis beskæftiger sig med det nuværende digitaliserede samfund og anskuer udviklingen på 
længere sigt. På baggrund af dette har vi valgt at inddrage Giddens, da hans postulat om 
digitaliseringens indflydelse i det senmoderne samfund styrker Solis’ teorier.  
Endvidere afgrænser vi os, da vi ikke har valgt at inddrage etiske og juridiske spørgsmål til at 
besvare vores projektopgave. Herimod fokuseres på det ændrede magtforhold mellem forbruger og 
udbyder samt tillid herimellem.  
Da vores projekt beskæftiger sig med en nutidig problemstilling, udformer opgaven sig i et kort 
historisk perspektiv og tager primært udgangspunkt i nutidig litteratur og teori fra årtusindeskiftet 
med et skøn om fremtidens udvikling.  
 
1.3 Problemformulering 
 
Hvis vi ifølge sociologen Brian Solis befinder os i den digitale darwinisme, hvordan påvirker det så 
forbrugeren, virksomhederne og borgernes adfærd? I denne forbindelse, hvilke ændringer og 
udfordringer medfører denne stigende digitalisering? 
 
1.4 Metode 
 
Vi har benyttet os af den humanvidenskabelige- og den samfundsvidenskabelige metode til at 
beskrive og analysere digital darwinisme, crowdsourcing og crowdfunding. I begyndelsen af  
opgaven definerer vi de særligt centrale begreber, som er betydningsfulde for forståelsen af 
opgavens essens. Vi har valgt at inddrage forskellige cases, som tager udgangspunkt i tre forskellige 
services: Uber, Airbnb og Hørsholm kommune. Igennem analyse og perspektivering på tværs af 
fakulteterne, humanvidenskab og samfundsvidenskab, forsøger vi at besvare alle taksonomiske 
niveauer, som vil blive belyst i det følgende:  
Vores projektarbejde anvender en hermeneutisk tilgang til emnet, hvor forbrugeren fortolkes ud fra 
egne præmisser samtidigt med, at denne forbruger anskues ud fra et bredere samfundsmæssig 
perspektiv. Hermeneutik er læren om fortolkning. I den klassiske hermeneutik taler man om 
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forståelse, fordomme og horisont som den hovedsagelige metodiske tilgang inden for humaniora. I 
denne sammenhæng bruger vi altså vores respektive forforståelser til at analysere og undersøge de 
tekster og cases, som vi med udgangspunkt i vores emne har valgt at inddrage. Inden for 
hermeneutikken refererer man ofte til denne del-helheds opfattelse, den hermeneutiske proces, som 
metodisk udgør fundamentet for vores projektarbejde. Eksempelvis benytter vi os af dette, når vi i 
afsnit 3.5.1 analyserer de billeder og illustrationer, der optræder på Ubers hjemmeside. I forbindelse 
med analysen af billederne benytter vi desuden den semiotiske metode, hvor vi bevæger os fra at 
beskrive, hvad billederne konkret viser, til at analysere hvad de repræsenterer og hvad, der kan 
læses ud fra disse.  
Den samfundsvidenskabelige metode gør vi nytte af i den forstand, at vi i en markant grad ser vores 
cases ud fra en samfundsvidenskabelig vinkel. Vi ser på, hvad den digitale darwinisme, 
crowdsourcing og crowdfunding har af konsekvenser set fra en samfundsfaglig vinkel, og hvad de 
forskellige komponenter har af konkret betydning for samfundets borgere. Desuden benytter vi os af 
den komparative metode, når vi sammenligner samfundsanalytiker Brian Solis og sociolog Anthony 
Giddens i forhold til deres respektive opfattelser af tillidsbegrebet.  
I forbindelse med vores analyse af Hørsholm Kommune lavede vi et kort interview med elleve 
forskellige borgere og spurgte dem om deres holdninger til den øgede digitalisering i den offentlige 
sektor. Igennem disse interviews samt de benyttede statistikker og figurer har vi anvendt den 
samfundsvidenskabelige metode.  
Den humanvidenskabelige metode kommer især til udtryk gennem vores analyse af generation Y. Vi 
har i afsnit 3.5.1 analyseret og diskuteret generation Y og deres vaner. Vi kommer hovedsagelig ind 
på den unge generations kutyme i forhold til det at være online – herpå kobler vi Brian Solis’ teorier 
om samme. Den humanvidenskabelige metode viser sig igen i afsnit 4.3, hvor vi ser på eventuelle 
konsekvenser af den tillid, der er nødvendig i forbindelse med tjenesten Airbnb, hvor vi bl.a. 
kommer ind på et konkret eksempel angående misbrug af den givne tillid, samt hvilke konsekvenser 
dette kan have for den almindelige borger, som ser fordele i den digitale darwinisme, crowdsourcing 
og crowdfunding. 
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1.5 Dimensionsforankring 
 
Vi har valgt at inddrage dimensionskurset Tekst & Tegn i vores opgave. Denne dimension omfatter 
arbejdet med begreber, teorier og metoder til analyse, fortolkning og beskrivelse af tekster. Dette 
har vi gjort ved at anvende nogle af de metoder, som indgik i kurset på første semester. Vi har brugt 
vores brede kulturelle forforståelse samt udvalgte teoretikeres antagelser og derigennem analyseret 
disse i en bred forstand på både hjemmesider, tekster, artikler og bøger.  Benyttelsen af netop aktiv 
brug af passiv viden har derfor været en stor del af vores opgave.  
 
Hermeneutikken fyldte ligeledes en væsentlig del på kurset, hvilket vi i særdeleshed har benyttet i 
den forstand, at vi beskriver, hvad vi, samt teoretikerne, forstår ved de begreber, vi benytter os af. Vi 
har desuden lavet en semiotisk analyse af billederne vist på Ubers hjemmeside. Her undersøges 
objektets virkemidler og beskrivelser, hvilket sammenfattes i analysedelen af vores projekt. Vi så 
konkret på Ubers markedsføring på deres hjemmeside i form af billederne af den målgruppe, de 
ønsker at henvende sig til. Vi så på, hvad billederne konkret viser os, og analyserede derudfra, hvad 
de repræsenterer og signalerer.  
 
Vi har ligeledes valgt at forankre dimensionskursuset, Filosofi og Videnskabsteori, ved at inddrage 
nogle videnskabsteoretiske aspekter af projektets problemfelt og fokusområde. Dette tilfører 
projektarbejdet en videnskabsteoretisk refleksion af vores benyttelse af begreber, teorier og metoder 
i forhold til vores problemformulering. Derudover lægger vi i vores diskussion særdeles vægt på 
tilliden mellem forbruger og udbyder, og de mulige eksisterende konsekvenser, der følger med i 
digitaliseringens udvikling. Her inddrages bl.a. videnskabsteoretiske overvejelser om det udviklede 
forhold, som virksomheden Uber er et resultat af. 
 
For bedre forståelse af videnskab inddrages yderligere historiske og sociologiske perspektiver. Det 
historiske element ses i forhold til crowdsourcing, der beskrives ud fra sin fundamentale form, og 
som har sin oprindelse fra andelsmejerier. Foruden dette spiller det historiske perspektiv en central 
rolle i vores opgave, da hele vores problemfelt arbejder ud fra teorien om, at forbrugeradfærd 
udvikler sig hurtigere end samfundet og teknologien. 
	  	  
	  	   9	  
Det sociologiske aspekt beskrives i forbindelse med forbrugeradfærd i vores analyse, hvor vi 
inddrager en social-psykologisk teori af Icek Ajzen til at beskrive sammenhængen mellem 
holdninger og adfærd set i lyset af vores interviews i Hørsholm Kommune. 
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2.0 Teori   
 
2.1 Introduktion til Digital Darwinisme 
 
Digital darwinisme er et begreb formuleret af samfundsanalytiker og forsker Brian Solis.  
Solis førte i 2011 begrebet til nye dimensioner, idet han anvendte Charles Darwins1 tankegang om 
”Survival of the fittest” til at beskrive den nutidige og fremtidige digitale ændring i 
samfundsstrukturen (Solis 2012). Han forklarer ”digital darwinisme” som følgende: ”The evolution 
of consumer behavior when society and technology evolve faster than the ability to exploit it”(Solis 
2012:Introduktion). Herved antager Solis, at forbrugerne og teknologien udvikler sig hurtigere, end 
virksomhederne og brands kan følge med. Den digitale verden udvikler sig i hastige skridt, og 
forbrugerne følger udviklingen ved at leve en digital aktiv livsstil. Derfor er det også kun den mest 
omstillingsdygtige inden for udviklingen, der overlever. 
Den særligt aktive digitale forbruger er ifølge Solis ”Millennials” generationen (Solis 2012:8) også 
kendt som generation Y (Solis.com): Her menes generationen fra 1980’erne og frem til starten af år 
2000, som udgør en stor del af mængden af digitale forbrugere. I denne opgave benyttes 
betegnelsen generation Y. Generation Y har høje forventninger, kræver opmærksomhed, 
personalisering og effektivitet i den digitale verden (Solis.com). 
Solis påpeger endvidere, at hvis virksomheder og brands ikke er villige til at tilpasse sig den 
ændrede forbrugeradfærd ved at være innovative, ændre virksomhedskultur og være digitale, vil 
virksomhederne have svært ved at overleve den digitale darwinisme (Solis 2012:Introduktion). Det 
er ikke længere muligt at nå den altid aktive digitale forbruger ved at arbejde ud fra den klassiske 
tankegang om markedsføringsstrategier. Ifølge Solis skal en virksomhed acceptere, at teknologien 
har ændret samfundets måde at kommunikere, lære og dele på. Teknologien påvirker forbrugere, 
mennesker imellem, forbrug, uddannelse, medier osv., og ved at acceptere denne udvikling, kan en 
virksomhed blive en del af revolutionen i stedet for et offer for samme (Solis 2012:Introduktion). 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Britisk naturforsker (1809-1882) 
2 En pirattaxa er civile personer uden taxalicens, der tager penge for at transportere andre, og dette er altså ulovligt 
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2.2 Markedsføringen i den Digitale Darwinisme 
 
I forbindelse med denne revolution peger Brian Solis på en række begreber, som virksomheder kan 
anvende til at markedsføre sig i den digitale darwinisme. Som tidligere nævnt opsøger brands 
moderne forbrugere på de sociale medier. Disse er begyndt at forstå vigtigheden af at være synlige i 
en online verden (Solis 2012:49). Eksempelvis fremhæver Solis brands som Coca Cola, Starbucks 
og Skittles som virksomheder, der har forstået at investere i social markedsføring, hvilket 
tydeliggøres idet de har flere millioner følgere og likes på henholdsvis Facebook, Twitter samt 
andre sociale medier. Dette antal er konstant stigende (Solis 2012:49). 
Dette illustrerer forholdet mellem forbruger og udbyder som et forhold i forandring. I dag forventer 
forbrugeren, at udbyderen er den opsøgende, som sender nyheder og tilbud ud til forbrugerne. 
Virksomhederne opsøger forbrugerne på sociale medier. Dette gør de blandt andet igennem 
invitationer, hvor virksomhederne gør opmærksom på egen eksistens (Solis 2012:49). 
Solis mener, at den moderne forbruger forventer personalisering: ”To best capture the attention of 
the connected consumer, content must now also be market and/or consumer-driven to speak directly 
to individuals as if it was designed specifically for them” (Solis 2012:34). Dertil anvender Solis 
begrebet “trust zone”, som forklarer hvordan virksomheder skal forsøge at indfange den online 
forbrugers opmærksomhed, ved at skabe et troværdighedsbånd mellem et brand og forbrugeren ved 
hjælp af personalisering. En ”trust zone” er det sikkerhedsnet, en forbruger danner omkring sig selv 
for at få hjælp og kommunikere med troværdige relationer. Det er derfor en virksomheds opgave at 
skabe et troværdighedsbånd, og på den måde vil den loyale kunde betale virksomheden tilbage med 
positiv omtale (Solis 2012:101). 
Her taler Solis om kollektiv intelligens som et begreb til at forklare, hvordan man ved at skabe en 
åben social virksomhed kan få forbrugerne til at kommunikere i et fællesskab, og på den måde dele 
erfaringer med hinanden for derved at skabe et kollektivt salg (Solis 2012:117): ”Social consumers 
see the world differently, looking for opportunities to share any and all experiences through their 
networks of relevance” (Solis 2012:34). 
Solis argumenterer for, at det vigtigste ved et brand er genkendelighed for at kunne identificere 
	  	  
	  	   12	  
virksomheden. Han anvender figur 14.1”Defining the Brand’s Essence of Connected Consumers” til 
at definere et brands essens overfor den online forbruger. Figuren beskriver, hvordan virksomheder 
skal skabe et forhold til den online forbruger ved at definere essensen af sit eget brand (Solis 
2012:174). Figuren beskriver 9 kriterier for at skabe essensen af et brand: 
1. Fokus bør være et eller to ord til at differere et brand. Eksempelvis et slogan, hvilket  skaber 
genkendelighed. 
2. Hvad virksomheden ønsker, at forbrugeren skal føle, når forbrugeren kommer i kontakt med 
brandet. Eksempelvis følelser som følsomhed, frihed, kærlighed, styrke osv.  
3. Brandet skal have individualitet, personlighed og karakter, så det kan stå alene og derfor også 
fremstå unikt.  
4. Beskrive hvilke oplevelser, forbrugeren kan forvente ved at være i kontakt med produktet. 
5. Konsistent i, at virksomheden skal forsikre forbrugeren om, at varen er i bedst tænkelig stand.  
6. Virksomheden skal bevise troværdighed overfor deres kunder. 
7. En virksomhed bør være designet til at forblive og dermed også være stabil. 
8. Et brand skal være personligt, så brandet giver mening, da det skal kunne tale til forbrugeren. 
9. Brands skal kunne omgås i forskellige sociale medier. 
 
2.3 Crowdsourcing  
 
I forlængelse af den digitale udvikling herunder begrebet digital darwinisme udspringer 
crowdsourcing, som er en nytænkende og skelsættende idé. Crowdsourcing er en potentiel trussel 
for markedet men en hjælp og besparelse for den enkelte forbruger (Humle 2011). Ganske enkelt 
går det ud på, at de private forbrugere sammen sparrer om diverse ideer, de måtte få og bringer dem 
til livs udenom butikker, systemer og vigtigst af alt: udenom bankerne (Binderup 2014). I samspil 
med dette kommer begrebet crowdfunding på tale (Humle 2011). 
Finansieringen af disse ideer ville for bare få år tilbage altid gå igennem banker. Her ville 
idéholderen optage et lån og føre ideen ud i virkeligheden via de lånte penge. Det ville derfor være 
til gavn for bankerne, som altid ville tjene penge på at låne ud. Når man taler om crowdfunding, er 
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det komplet omvendt (ibid.). Her vil idéholderen sparre med andre private, og på den måde er 
crowdsourcing allerede i gang. Dernæst vil finansieringen foregå uden om bankerne, fordi de 
involverede parter selv vil finansiere iværksættelsen og få andre private investorer til at investere i 
idéen. På den opnår bankerne ingen fortjeneste og får absolut ingen del af den nyoprettede 
virksomhed (Humle 2011).  
 
2.4 Forbrugeren i den Digitale Darwinisme  
 
Som tidligere nævnt, er de mest væsentlige forbrugere i den digitale darwinisme den såkaldte 
generation Y. De er omtrent imellem 15 og 35 år gamle, og børn af generation X. Generation Y 
udgør en stor del af verdensbefolkningen, der som dagene går får mere og mere indflydelse på 
digitaliseringens udvikling. De er unge mennesker, som har en hel anden opfattelse af teknologi og 
den digitale verden, end resten af befolkningen har. ”Millennials […] they’re born this way, and 
tecnology is just a part of their DNA” (Solis 2012:10). De er vokset op med teknologien og dens 
afkom og kender ikke til den ikke-digitaliserede verden. ”They don’t think twice to pinch a screen to 
enlarge the text, […] Because the technology is so accessible, it’s one of the first things they learn” 
(Solis 2012:1).  
Ifølge klassisk bordskik er mobiltelefoner ved middagsbordet forbudt og direkte uhøfligt, sådan er 
det stadig i mange hjem, men det er ikke længere en naturlighed. Som Solis også påpeger ”[…] But 
the cell phones quickly took over our attention one by one, untill the table was surrounded by 
people with their heads focused downward and their thumbs texting away” (Solis 2012:2). For 
generation Y er teknologien ikke noget, som anses for uhøfligt eller bør gemmes væk – det er 
tværtimod et af de mest anvendte og almindelige genstande i deres hverdag. 
 
For producenterne og udbyderne fungerer generation Y som en direkte reklamesøjle. Deres 
generelle adfærd er penge værd. ”On average globally, 86 percent will share their brand 
preferences online […]” (Solis 2012:9). De er så vant til at bruge online kommunikation, at de 
naturligvis også gør det, når de vil fortælle videre om et smart brand, de har opdaget. ”On facebook 
teens host a network of 300 friends on average” (Solis 2014). Da de har så mange online venner, er 
det altså ikke et fåtal af mennesker, som generation Y’s ubevidste reklame når ud til, hver gang de 
anbefaler noget på Facebook. Solis nævner derudover, at hele 47% af generation Y vil skrive på 
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nettet om en positiv oplevelse. (Solis 2012:10). Når langt størstedelen af generation Y deler deres 
brand-præferencer, og næsten halvdelen af disse skriver om positive oplevelser med et firma eller et 
produkt på Facebook, betyder dette altså enorm reklame for det pågældende omtalte firma. Ikke nok 
med at de er penge værd i form af deres reklame, de unge mennesker er også enormt loyale kunder. 
”70 percent feel that once they find a company or product they like, they keep comming back” 
(Solis 2012:9). Netop grundet deres loyalitet og eksponering er de særdeles vigtige forbrugere for 
alle udbydere i den digitale darwinisme.  
 
De yngste medlemmer af generation Y er i dag i midten af deres teenageår. Deres adfærd, taget 
deres alder i betragtning, forekommer måske tidlig for nogen, men denne udvikling går kun en vej. 
Solis påpeger, at vi kommer online i en tidligere og tidligere alder (ibid.). Undersøgelser viser, at 
den gængse onlinebruger kun bliver yngre. ”Ninety-two percent of U.S. children have an online 
presence created for them by the time they are two years old” (Solis 2012:5). De ældste i generation 
Y er i begyndelsen eller midten af trediverne, og disse unge mennesker er derfor også begyndt selv 
at få børn. Det betyder nu forældre, der er så vant til den digitale verden, at deres børn lynhurtigt 
også bliver en del af den – nogle endda før de kan gå.  Som Solis selv skriver på sin hjemmeside: 
”If you think Gen Y is different, wait untill you meet Generation Z” (Solis 2014). Generation Z er 
dem, der er endnu yngre end generation Y. De er i aldersgruppen fra nyfødte til omkring 14 år, og 
de er praktisk talt født med en iPhone i hånden.  
For størstedelen af generation Z er privatliv på offentlige medier ikke noget, de rigtig kender til. 
”Generation X and to some extend the older side of generation Y, are the last to know privacy as it 
was” (ibid.). I forhold til generation Y, er denne generation i høj grad præget af et stort behov for 
opmærksomhed og nærvær, hvilket de søger i form at bekræftelse på nettet. Denne generation er 
født ind i og vokset op med konstant digital tilstedeværelse, der giver mulighed og adgang til at 
være i forbindelse med omverdenen. 
I form af internettet og de digitale medier oplyser de alt lige fra deres fulde navn og fødselsdato til 
deres hjemmeadresse. Undersøgelser viser, at ca. 91% af denne generations unge lægger billeder af 
sig selv op på flere digitale medier (ibid.). Dermed tydeliggøres behovet om nærvær og bekræftelse, 
da de digitale medier skygger for det familiære og nære forhold. Generation Z er fremtiden for os 
alle. De er den yngste nulevende generation og kommer derfor med garanti til at påvirke samfundets 
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borgere i alle udstrækninger i fremtiden. Med generation Z ved roret er fremtiden påvirket og 
fuldstændigt styret ud fra digitale styreforme. 
 
2.5 Forholdet mellem forbruger og udbyder 
 
Den stigende udvikling af digitaliseringen har i høj grad påvirket og forandret markedet samt 
forholdet mellem forbrugeren og udbyderen. I takt med dette er forbrugeren kommet mere og mere i 
fokus, og flere virksomheder begynder at henvende sig direkte til forbrugeren, hvilket bl.a. foregår 
gennem de sociale medier. Med det brugergenerede indhold har nettet forvandlet sig. Dette skal dog 
ikke forstås som om nettet teknisk har gennemgået forvandlinger, snarere har forbrugerens adfærd 
ændret sig (Høvsgaard m.fl. 2012). Man taler derfor om et markant skifte mellem de digitale 
generationer, web 1.0 og web 2.0. Web 1.0, som særlig var aktuel under 1990’erne og starten af 
2000’erne, var karakteriseret ved et afsenderstyret indhold. I denne forbindelse har afsenderen 
kontrol over hvilken information, der bliver transmitteret ud til læseren/forbrugeren. Et eksempel på 
dette er folketingets hjemmeside. Her fremgår det tydeligt, at hjemmesiden udelukkende indeholder 
faktuelle oplysninger, og da hjemmesiden ikke giver forbrugeren direkte adgang til at kommentere 
og debattere indholdet, kan vi rammesætte hjemmesiden som tilhørende web 1.0 generationen. I 
forhold til udviklingen af web 2.0, der begyndte at bryde frem i midten af 2000’erne, så refererer 
man i denne generation til de personlige tilknytninger. Digtale medier som Facebook, YouTube og 
generelle nyhedsmedier er særlig karakteristiske for denne generation, da læseren har mulighed for 
aktivt at deltage i online fora. 
 
“Your connections and networks build a framework for how, when, and where information finds 
you” (Solis 2012:33). De sociale medier fungerer i bred udstrækning som et talerør mellem 
udbydere og forbrugere. Nyheder, information, politisk indhold mv. bliver markedsført gennem 
online medier og henvender sig på denne måde direkte til forbrugeren uden indflydelse fra 
forbrugeren selv. “Also, companies are moving the social network or a customized landing page 
designed exclusively for the connected consumer” (Solis 2012:34). I takt med udviklingen finder 
virksomhederne nye berøringspunkter i det humane netværk. Solis antager, at dette kun er 
begyndelsen (ibid.). Den bedste måde at fange den tilsluttede forbrugers opmærksomhed sker i 
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forhold til, at indholdet skal markedsføres og/eller være kundeorienteret mod den enkelte forbruger, 
som var det designet specielt til dem. Endvidere forsøger firmaer og virksomheder at indrette og 
tilpasse sig udelukkende ud fra den tilsluttede forbruger. 
Selvom vi som forbrugere er selvregulerede og dermed selv vælger, hvilke medier vi besøger samt 
hvilke informationer, vi vælger at oplyse, så er udbyderens rolle stadig af afgørende betydning. Det 
skyldes, at udbyderen løbende skal tilpasse sig i forhold til forbrugeren for at kunne overleve på 
markedet. Dette indebærer endvidere, at forbrugeren er blevet mere informeret og skeptisk end 
nogensinde før, og teknologien har resulteret i et magtskifte; nu er det forbrugerne, der styrer 
showet (Pejgruppen 2013). Alt, hvad vi som forbruger siger, gør, deler og skaber online definerer 
vores tilstedeværelse og vores individualitet. Solis påpeger, at vi som forbruger på mange måder er 
meget anderledes online i forhold til, hvordan vi er offline. Selvudfoldelse er centralt i dannelsen af 
vores identitet, hvilket ofte sker i forbindelse med tilstedeværelsen på de online- og sociale medier 
(Solis 2012:32). 
 
2.6 Co-Creation 
 
Selvom virksomheder investerer i at sørge for, at deres produkter er unikke, så har mange af dem 
alligevel svært ved at differentiere sig fra konkurrenterne (Prahalad, Ramaswamy 2004:5). Det er 
her begrebet co-creation spiller ind, da en virksomhed i samarbejde med forbrugeren vil være i 
stand til at tilpasse produktet til forbrugerens behov. “The meaning of value and the process of 
value creation are rapidly shifting from a product- and firm-centric view to personalized consumer 
experiences” (Prahalad, Ramaswamy 2004:5). 
 
Som begrebet også antyder, så handler co-creation om, at forbrugeren er med til at skabe noget. “As 
value shifts to experiences, the market is becoming a forum for conversation and interactions 
between consumers, consumer communities, and firms” (Prahalad, Ramaswamy 2004:5). 
Forbrugere har i højere grad end nogensinde før mulighed for at forholde sig kritisk til 
virksomhedernes brands, hvilket skyldes indtrædelsen af web 2.0 generationen. Forbrugerne 
kommunikerer indbyrdes og informerer derved hinanden. Dette er ikke en nyhed, men ”mouth to 
mouth” fænomenet er dog blevet forstærket i kraft af et nyt og ekspanderende digitalt netværk. 
Forbrugerne er ikke længere afhængige af virksomhederne, da de ikke længere er den eneste kilde 
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til information (Prahalad, Ramaswamy 2004:6).  
Hvis man taler om begrebet value creation, så skal det i denne kontekst forstås som alle de 
implicitte elementer, der giver et brand værdi. Dette er ikke mindst innovation, idéer, mennesker, og 
brandets omdømme. Co-creation marketing indebærer, at den måde virksomheden kommunikerer 
med forbrugeren er interaktiv, og dette bliver således omdrejningspunktet for virksomhedens value 
creation (Prahalad, Ramaswamy 2004:5).  
 
Virksomhederne har til opgave at gøre forbrugeren opmærksom på, hvad der gør deres brand 
særegent. Hvis de ikke formår dette, så prioriterer forbrugerne helt naturligt lave priser højst. Dette 
bliver også kaldt Wallmart-effekten (Prahalad, Ramaswamy 2004:5). Co-creation kunne i denne 
forbindelse være et behjælpeligt værktøj til at dæmme op for Wallmart-effekten.  
 
Som følge af det magtskifte, der opstår som en konsekvens af web 2.0 generationen, defineres et nyt 
marked. (Prahalad, Ramaswamy 2004) I bogen ” Co-creation Exsperiences: The next practice in 
value creation” af C.K Prahalad og Venkat Ramaswamy beskrives dette nye marked ud fra begrebet 
”co-creation” (Prahalad, Ramaswamy 2004:6). Forbrugere har aldrig haft så mange muligheder for 
at foretage indkøb af diverse varer og services, men alligevel er de ikke tilfredse, trods dette store 
udvalg (Prahalad, Ramaswamy 2004:5). Virksomheder investerer i at forbedre produkter, men de er 
i et mindre omfang i stand til at definere sig selv (ibid.). Værdien i et givent produkt er et voksende 
fænomen. Det er vigtigt for forbrugeren at se værdien i det, de måtte købe, derfor er det ikke 
længere kun funktionalitet eller nytænkning, der har en vigtig rolle. For dem drejer det sig i høj grad 
om selv at kunne være med til at skabe et produkt eller service ud fra deres egen definition af værdi 
(Prahalad, Ramaswamy 2004:7). Co-creation skal forstås som en løsning på dette, hvor udbydere og 
efterspørgere i samarbejde skaber de produkter og services, som har størst værdi. Co-creation skal 
ikke forstås som virksomhedernes måde at imødekomme forbrugerens krav og ønsker på men som 
et lige delt samarbejde mellem de to parter (ibid.). Når det er sagt, så er det vigtigt at tydeliggøre, 
hvad co-creation ikke er. Co-creation er ikke ensbetydende med, at forbrugeren er hersker og altid 
har ret, og det betyder heller ikke, at forbrugeren er den nye produkt- og designmanager (Prahalad 
2004:8). 
Det vigtigt at definere det traditionelle markeds opbygning. Forbrugeren var i det traditionelle 
marked udenfor firmaets indflydelse, og de kreative iværksættere var indenfor (Prahalad, 
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Ramaswamy 2004:6). Forbrugeren havde derfor ingen rolle eller værdi i skabelsen af produkter 
eller services. Deres rolle var udelukkende set ud fra et spørgsmål om bedst muligt udbud og 
efterspørgsel (ibid.). Markedet var defineret ud fra, at forbrugeren var set som målet for en service 
eller et produkt. Konsekvenserne af dette var, at virksomheder og services koncentrerede sig om at 
integrere en markedsføring, som i sidste ende ville gavne dem selv bedst. (ibid.). 
Dette mønster kan ses ud fra nedenstående figur, som beskriver det traditionelle marked (Bilag 2). 
 
Figuren viser, hvordan virksomheder og services skaber bestemte ydelser, hvorefter dette udsendes 
på markedet. Derefter går ydelserne til forbrugeren, som efterspørger bestemte tilbud fra 
virksomhederne og services (ibid.). Markedet var altså opdelt således, at virksomhederne skabte 
produkter og services til kunder, som derefter købte det. I dag ønsker forbrugerne på baggrund af 
den digitale revolution at være en del af hele processen. Det vil sige en co-creation (Prahalad, 
Ramaswamy 2004:6). 
Som tidligere nævnt, tales der om et magtskifte, hvor det nu er forbrugerne, der har magten 
(Prahalad, Ramaswamy 2004). Virksomhederne er i denne forbindelse nødsaget til at være i dialog 
og samarbejde med kunderne for på den måde at imødekomme forbrugerens ønsker. For at dette 
skal kunne lade sig gøre, bør der opbygges et personligt forhold mellem dem (Prahalad, 
Ramaswamy 2004:7). Dette vil resultere i, at en given pris vil komme til at matche, hvad 
forbrugeren er villig til at betale. Derudover kan virksomhederne også produktudvikle således, at 
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det passer til forbrugernes ønsker og behov. Dette forhold ses i figuren herunder (Bilag 3).  
 
Figuren illusterer, hvorledes virksomheder, markedet og forbrugeren samarbejder i en og samme 
proces for at skabe et co-created marked. Hvorimod, som det ses i først anvendte figur, disse tre 
monopoler tidligere var opdelt udenfor indflydelse af hinanden. (Prahalad, Ramaswamy 2004:11) 
Det nye marked skaber produkter og services ud fra et samarbejde mellem forbrugerens specifikke 
oplevelser og krav, hvorefter de mødes på markedet og skaber en fælles udveksling ud fra deres 
individuelle værdisæt og mål (ibid.).  
Virksomhederne er i dag villige til at give forbrugerne ansvar for et salg og inddrager kunden i 
forskellige co-creations. Dette ses ved pengeautomater, benzintanke, selvbetjening ved skranker 
osv., hvor forbrugerne selv er med til at designe og kombinere salget (Prahalad, Ramaswamy 
2004:8). Forbrugeren har, jævnfør ovenstående, fået mere magt, og man oplever i denne 
forbindelse, at forbrugeren selv forhandler sig til priser hos blandt andre virksomheden Ebay 
(Prahalad, Ramaswamy 2004:6-7). Fordelen ved sider som Ebay er, at prisen er reel i forhold til de 
goder og services, forbrugeren bliver lovet og på den måde sikrer de sig den reelle værdi. Dette 
betyder ikke nødvendigvis, at prisen er lavere, men nærmere at kunderne betaler for en vare, som 
ifølge dem er real frem for producentens konklusion af produktets værdi (Prahalad, Ramaswamy 
2004:6). Det ændrede forhold mellem udbyder og efterspørgsel har resulteret i, at virksomhederne i 
dag er truet på deres overlevelse. For at overleve skal de presse deres værdikæde så meget som 
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muligt for værdi (Prahalad, Ramaswamy 2004:7). 
 
2.7 Cross Channel 
 
Set ud fra et dansk synspunkt er danskerne som forbruger tilbøjelige til at være skeptiske overfor 
nye tekniske tiltag, men når vi først er blevet trygge ved det nye, så er vi nogen af dem, som 
benytter det allermest (Kongsholm og Frederiksen, 2014). Dette gælder også for internethandel. 
Derfor bliver cross channel en større og større nødvendighed for de danske udbyderes 
markedsføringsstrategi (ibid.). Solis opstiller to vigtige begreber i denne forbindelse: 
”Showrooming” og ”Webrooming” (Solis 2012). Showrooming foregår, når forbrugeren i første 
omgang søger til den fysiske butik, hvor et produkt testes, prøves af og vejledes om. Derefter 
foretages købet online (ibid.). Webrooming er det modsatte. Her undersøger forbrugeren først 
produktet på nettet ofte for at sammenligne priser (ibid.). Dernæst køber forbrugeren varen i den 
fysiske butik ”Med cross channel kan man give forbrugerne ekstra grund til at vælge lokalt” 
(Kongsholm og Frederiksen, 2014). På den måde sikrer man køb og salg indenfor landets grænser.  
Der er naturligvis både fordele og ulemper ved nethandel og handel i de fysiske butikker. Dette 
forklares ud fra en undersøgelse, lavet via et samråd bestående af 9000 internetbrugere i Vesteuropa 
i alderen 15 år og op efter (Ericsson Consumer Lab 2012). Undersøgelsen påviser, hvad forbrugeren 
mener er fordele og ulemper ved henholdsvis online handel på nettet og fysisk handel i butikkerne 
(Kongsholm og Frederiksen, 2014). Her pointerede størstedelen vigtigheden i, at kunne undersøge 
og sammenligne forskellige priser gennem nethandel. Manglen på dette er samtidig det, som 
forbrugeren ser flest ulemper ved (ibid.). Derudover påviser undersøgelsen, at kundeservice og 
sikkerhed med hensyn til betaling er vigtigt for forbrugeren. Det, at kunne handle præcis når det 
passer dem, er desuden i højsædet (ibid.). Ved at samle styrkerne fra begge handelsformer og 
reducere svaghederne vil man kunne tale om en succesfuld cross channel (ibid.).  
 
2.7.1 Fremtidens butiksformater 
 
Ifølge Louise Kongsholm og Martin Byg Frederiksen, som er forfattere til bogen ”Cross Channel – 
fremtidens detailhandel – fuld integration eller pengene tilbage” er butiksformaterne i konstant 
forandring. Digitaliseringen betyder konverteringer for butikkerne. Forbrugeren er, som Solis 
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forklarer, online flere gange i løbet af dagen, og når forbrugeren er dette, er udbyderen i sagens 
natur nødsaget til at følge med denne tendens. Derfor opstilles fem butiksformater (ibid.):  
 
1.  Den første og mest almindelige butiksformat kaldes ”Bricks & Mortar”. Den findes kun fysisk, 
og dette er den første butiksformat, der opstod. 
 
2. Den anden butiksformat er ”Pure Click”, der også kaldes ”Pure Players”. Betydningen ligger 
rent faktisk i navnet, som oversættes til ”Kun Klik”. Denne format er er tydeligt produkt af 
digitaliseringen, da dette er en butiksformat, der alene findes online. 
 
3. Den tredje butiksformat kaldes ”Brick & Click”. Denne er en blanding af ”Bricks & Mortar” og 
”Pure Click”. Forretninger i denne kategori er startet som en fysisk butik og har siden udviklet 
sig til at også at føre virksomheden online. 
 
4. Den næste – og fjerde butiksformat – går under navnet ”Click & Brick”. Denne format er 
ligeledes en blanding af de tidligere nævnte. Her er butikken blot startet online og har senere 
hen udvidet til også at have fysiske butikker. 
 
5. Den sidste og mere sjældne butiksformat kaldes ”Guide Stores”. Dette er butikker, som 
udelukkende fremviser deres sortiment samt vejleder og rådgiver om produkter. De 
forretninger, som har en ”Guide Store”, har nødvendigvis også forretninger af de andre 
formater, da der ikke sælges varer i ”Guide Stores”. 
 
Både i Louise Byg Kongsholm og Martin Frederiksens, såvel som i C. K. Prahalad og Venkat 
Ramaswamys undersøgelser bliver det understreget, at den personlige oplevelse er af stor 
betydning. Der bliver her sammenlignet med en ”Købmand Sørensen”, som kan anbefale produkter 
og sørge for, at forbrugeren får den bedst mulige digitale serviceoplevelse (Kongsholm 2014:18f). 
 
Online handel er kommet for at blive og har i høj grad påvirket butikslandskabet. Det er dog et 
problem for butikskæderne, at forbrugeren ofte er foran virksomhederne, når det kommer til den 
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digitale markedsplads (Kongsholm 2014:1). Derfor er det nødvendigt for virksomhederne at 
optimere markedsførelsen af deres produkt, hvis de skal undgå at blive ofre for den digitale 
darwinisme. Dette kunne for eksempel være i form af cross channel fænomenet, som kan være med 
til at sørge for, at forbrugeren får den bedst mulige serviceoplevelse. Dette er ifølge undersøgelsen 
en af de vigtigste faktorer i forbrugernes handelsvaner. Den personlige oplevelse er i højsædet 
(Kongsholm 2014:18). Den digitale markedsførings indtog har medvirket til, at der nu er flere 
mulige strategier for virksomhederne i forhold til salgskanaler. Disse strategier kan inddeles i fire 
kategorier: 
 
• Single channel er, når en virksomhed udelukkende sælger sin vare gennem en enkelt kanal. 
Dette kan både være ”Bricks and Mortar” og ”Pure Click”, men kun en af delene 
(Kongsholm 2014:3). 
• Multi channel er, når en virksomhed sælger sit produkt gennem flere kanaler. Multi channel 
indebærer dog også, at kanalerne er adskilte og ikke arbejder sammen som en integreret 
enhed (ibid.). 
• Cross channel er ligesom i multi channel, når en virksomhed sælger sin vare gennem flere 
kanaler. Det særlige ved cross channel er, at kanalerne arbejder sammen. De fysiske butikker 
og online-handlen er fuldt integrerede (ibid.). 
• Omni channel er det samme som cross channel men i en større udstrækning. Omni channel 
er ”[…] en totalt gnidningslød købsproces på tværs af mange kanaler.” (ibid.) Ordet 
”Omni” indikerer også, at der er tale om en universel form for markedsføring, hvor 
virksomheden er tilstedeværende i samtlige eksisterende channels. Omni channel er derfor 
ifølge undersøgelsen urealistisk, da det er de færreste virksomheder, der er i stand til at 
anvende omni channel konceptet i deres markedsføring (ibid.).  
På det internationale plan er det særligt vigtigt i et land som Danmark, at virksomhederne investerer 
i online-handel, hvorimod det i de større lande er mindre vigtigt, da de allerede har et stort 
hjemmemarked (Kongsholm 2014:9f). Det behøver dog ikke være ensbetydende med, at butikkerne 
udelukkende skal være digitale. Ifølge undersøgelsen vil virksomhederne kunne salgsoptimere ved 
at udnytte både det digitale og fysiske marked (Kongsholm 2014:3f). 
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Inden for en overskuelig årrække vil begrebet online handel have mistet sin oprindelige mening, da 
næsten alle virksomheder vil være at finde på internettet, da grænsen mellem de fysiske og virtuelle 
butikker vil blive sløret i takt med, at forbrugerne i stigende grad efterspørger en cross channel 
model. ”Pure Click” vil ikke erstatte ”Bricks and Mortar”, men de i stedet vil supplere hinanden 
(Kongsholm 2014:12f).  
Digitaliseringen er ikke til at undgå (Kongsholm og Frederiksen 2014). Vi benytter nettet i så bred 
en udstrækning, at det er blevet en del af vores hverdag. Brugen af nettet er dog ikke længere noget, 
vi selv kan vælge til eller fra, hvilket ses, når den offentlige sektor i stigende grad ligeledes bliver 
digitaliseret. 
 
2.8 Digitaliseringsstrategier i den offentlige sektor 
 
Når der stilles sådanne krav om, at det offentlige sektor skal være fuldstændigt digitaliseret, er det 
nødvendigt for danske kommuner at lave en digitalstrategi. Denne proces har Hørsholm Kommune 
gennemgået, og vi vil se nærmere på, hvor det er lykkedes og hvor det ikke er (Hørsholm 
Kommune 2011). 
Hørsholm Kommune lægger meget vægt på, at det ikke kun er deres egne medarbejdere, der skal 
klædes på til den nye måde at arbejde på, men borgerne skal også mødes, der hvor de er i forhold til 
deres digitale kompetencer (Hørsholm Kommune 2011).  
De har i denne forbindelse i 2011 lavet en vision: 
” I 2015 bruger alle borgere de digitale kanaler, når de henvender sig til Hørsholm Kommune 
første gang. Alle medarbejdere kan hjælpe en borger med at henvende sig digitalt. Borgerne 
betjener sig selv. Processen – fra borgeren henvender sig, og kommunen svarer – er 100% digital 
og papirløs. Digitalisering frigør ressourcer og skaber intelligente løsninger for borgere og 
medarbejdere” (Hørsholm Kommune 2011)  
Hørsholm Kommune har været med i en undersøgelse lavet af Kommunernes Landsforening, der 
giver et indtryk af, hvor det giver mening at sætte ekstra ind overfor digitaliseringen (Hørsholm 
Kommune 2011). Ud fra denne undersøgelse har Hørsholm Kommune sat nogle mål for, hvordan de 
økonomisk kan få mest ud af deres arbejde samtidig med, der tages hensyn til borgerens behov 
(Hørsholm Kommune 2011). Hørsholm Kommune har valgt den strategi, som prioriterer de billigste 
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og mest udbytterige kanaler. Set i lyset af en selvbetjeningsløsning vil dette sige, at de vil åbne en 
ny digital kanal ved at øge servicen. Det vil altså være nødvendigt at stoppe med at tilbyde nogle 
services, der viser sig at være for dyre i forhold til efterspørgslen (Hørsholm Kommune 2011). De 
har dertil opstillet fire spor som udtryk for en prioritering af tiltag, som skal til for at realisere deres 
vision (Hørsholm Kommune 2011): 
 
1. Via digitale medarbejdere skal kommunen arbejde målrettet mod at få alle borgere og 
virksomheder til at bruge digitale kanaler via deres hjemmeside. De digitale ledere i kommunen 
skal forholde sig til de nye digitale muligheder til at udvikle deres eget arbejdsområde. 
Digitaliseringen er en vigtig del af deres ledelsesopgave, derfor skal ledelsen også stå i spidsen 
for digitaliseringen og sætte digitale mål som skal følges og opnås (Hørsholm Kommune 2011).  
 
2. It-systemet skal hjælpe med at arbejde sammen og sikre deling på tværs. Der skal arbejdes 
systematisk med at forbedre og effektivisere arbejdsprocesser, så it-systemerne kan understøtte 
eller give idé til forbedring af det nuværende it-system. Derved har de i tilfælde af spørgsmål 
eller løsningsforslag til forbedring altid en it-kompetent at henvende sig til (Hørsholm Kommune 
2011). Den nuværende portefølje it-systemet bærer præg af, at de er udviklet til at understøtte 
hvert sit enkelte fagområde. Når medarbejderne indenfor hvert fagområde ikke deler indtastet 
data men på ny indtaster allerede indtastet oplysninger, skaber det nogle konsekvenser. Blandt 
andet det at borgerne kan komme til at opleve, at forskellige medarbejdere ikke samarbejder om 
deres situation (Hørsholm Kommune 2011). Dette arbejder de mod at løse ved blandt andet at 
tage udgangspunkt i ”Lean tiltaget”. Ved Lean tiltaget forstås der at forbedre de arbejdsgange, 
der skaber værdi og eliminere de arbejdsgange, der ikke skaber værdi (Hørsholm Kommune 
2011). Lean i Hørsholm kommune fokuserer på at skabe en forbedringskultur, øget værdi for 
borgerne, skabe effektive og smidige arbejdsgange samt øget medarbejdertrivsel (Hørsholm 
Kommune 2011). 
 
3. Ved at sætte strøm til forskellige arbejdsprocesser effektiviseres digitaliseringen på flere 
forskellige potentielle områder (Hørsholm Kommune 2011). Når borgerne og virksomheder 
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betjener sig selv gennem digitale løsninger, hænger selvbetjeningen sammen med de 
administrative fagsystemer, som medarbejderne sagsbehandler i. Dette betyder en højere service, 
da svaret fra kommunen kommer hurtigt med en høj faglig kvalitet (Hørsholm Kommune 2011). 
4. Borgerne får flere muligheder for at betjene sig selv digitalt, og derfor er løsningerne også nemme 
og intuitive at bruge. Der kommunikeres aktivt om nye selvbetjeningsløsninger til både 
medarbejdere, borgere og virksomheder. Ved at aktivt lede borgerne til selvbetjeningsløsninger 
giver det incitamenter til, at de og virksomheder betjener i samarbejde ved eksempelvis at give 
rabatter, hurtige sagsbehandlinger m.fl. (Hørsholm Kommune 2011). 
 
 
Disse digitaliseringspunkter vil vi senere i en analyse undersøge, hvorvidt de er lykkedes for 
Hørsholm Kommune, og hvordan. 
 
2.9 Digital Transformation 
 
Solis peger på begrebet ”digital transformation” som en metode til at overleve i den digitale 
darwinisme (Solis.com). Virksomheder skal ændre deres strategier for at imødekomme den digitale 
udvikling, tilpasse sig samfundets udvikling og derved også forbrugernes ændrede adfærd (Solis 
mfl. 2013:7). Hvis virksomheder tilpasser sig den digitale udvikling både i infrastruktur og deres 
ansigt udadtil, er der tale om digital transformation (Solis mfl. 2013:10). Virksomhederne er 
nødsaget til at bestræbe sig på at efterleve forbrugernes behov og anse forbrugerne som en 
retningslinje for den digitale udvikling, da forbrugerne er teknologisk længere fremme end 
udbyderen (Solis.com). Dette vil resultere i, at virksomhederne vil stå stærkere, når de markedsfører 
sig overfor forbrugerne.  
Infrastrukturen i skal ændres således, at virksomhederne bedre kan leve op til forbrugernes 
forventning samt komme på lige fod med forbrugernes normer og værdier igen. De skal dertil 
opstille nye mål for deres markedsføring på de sociale medier ved blandt andet at anvende mobil 
markedsføring, som ifølge Solis er vejen frem (Solis 2012:49). Mobil markedsføring er 
virksomheders nye måde at opsøge forbrugerne på. Udbyderen skal være der, hvor forbrugerne er, 
som i stigende grad er på applikationer som Twitter, Facebook, Instagram, Youtube, Snapchat osv. 
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(Solis 2012:49). Med disse applikationer kommunikerer forbrugerne både med hinanden, med 
brands og med virksomheder i ét stort fællesskab. Teknologien er ikke den eneste katalysator for 
digital transformation, men ved at virksomheder investerer i teknologi og hele tiden befinder sig 
dér, hvor forbrugeren er, vil det skabe bedre forbrugeroplevelser.  
Derudover skal virksomhederne også opstille nye mål for deres kundeservice, så de imødekommer 
kunderne med en digital tilgang. Ved at lave disse ændringer i virksomhedens infrastruktur mener 
Solis, at virksomheder vil overleve den digitale darwinisme (Solis mfl. 2013:6) og derved bibeholde 
en god omsætning og opnå vækst. Solis opstiller en række fordele til at forklare virksomhedernes 
profit ved at benytte den digitale tranformation (Solis mfl. 2013:9): Den første fordel er, at 
virksomhedernes vision bliver moderniseret og menneskeliggjort, da de får 
respons fra forbrugere, der allerede er digitaliseret (ibid.). Derudover bliver virksomhederne også 
mere innovative, da de bliver inspireret af en kultur, der allerede er innovativ. 
Dette afspejler sig  i deres  produkt- og serviceudvikling, der også bliver mere innovativt og 
nytænkende (ibid.). Ved at virksomheder benytter sig af en digital transformation, har de også 
mulighed for at forbedre deres kunders rejse igennem virksomheden (ibid.). Ved at forbedre 
kunders rejse igennem virksomhederne vil en øget konkurrencemæssig fordel optræde, idet 
virksomhederne vil fremstå stærkere gennem øget kundekendskab. Derved fremstår disse som 
genkendelige med et stærkere brand (ibid.).  
Virksomheder øger også deres interne samarbejde mellem andre i branchen (ibid.). De interne 
forhold forbedres, da ansatte og ledelse vil blive mere selvstændige med uddannelse inden for 
digitalisering (ibid.). 
Virksomheder bliver mere effektive, da processor på tværs af afdelinger fungerer bedre (ibid.). Når 
ansatte er bedre uddannet inden for digitaliseringen, vil det være lettere for virksomheder at 
foretage grundige dataanalyser og dermed få dybere kundeanalyser. Kundeloyaliteten vil vokse, da 
kommunikationen og infrastrukturen i virksomheden vil være bedre, hvilket vil skabe færre 
gentagende fejltagelser og dermed også skabe trygge og loyale kunder (ibid.).  
Digital transformation er altså måden hvorpå, virksomheder kan overleve den digitale darwinisme 
ved at forstå den moderne forbruger. Derfor skal de investere i at lære om Y-generationens adfærd, 
ønsker og forventninger. Måden, som virksomheder markedsfører sig på, skal menneskeliggøres, så 
disse bliver transparente overfor forbrugere og dermed skaber gensidig loyalitet. 
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3.0 Analyse  
 
3.1 Hvem er Uber  
 
Uber er et kørsels-koncept startet i år 2009. Det går ud på at forbinde passagerer og chauffører og 
spare mellemleddet væk. I den almindelige taxa, som før har siddet ene og alene på markedet, 
betaler passageren dyrt, da der er mange om at dele indtægterne. Heriblandt er chaufføren, 
vognmanden, taxacentralen osv. Alt dette er hos Uber sparet væk. (Uber.com) Chaufføren er privat, 
kører i sin egen bil og beslutter i samarbejde med passageren prisen for den pågældende tur. Uber er 
i deres korte levetid blevet eksporteret til 53 lande (Uber.com) Bag denne succesvirksomhed sidder 
tre mænd og en kvinde i ledelsen – de er bakket talstærkt op af magtfulde investorer som Google og 
Goldman Sachs (Uber.com). Det unikke ved Uber er, at det udelukkende er en digitaliseret tjeneste. 
Hvis man som kunde ønsker at bestille en køretur hos Uber, er man altså ikke nødsaget til at ringe, 
vente i kø, og forklare, hvor man skal fra og til. Hos Uber bestiller man online en vogn på sin 
smartphone eller hjemmeside. Man betaler den aftalte pris med det samme og bliver afhentet. 
 
Statistikken fra Statista (Binderup 2014) viser Uber som den suverænt mest værdifulde virksomhed 
i verden vurderet i år 2014. Uber er ifølge denne statistik 1,6 milliarder kroner værd, hvilket er 
dobbelt så meget som andenpladsen Airbnb, som vi senere i opgaven vil komme ind på. 
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3.2 Analyse af Ubers markedsføring  
 
Vi vil analysere markedsføringen hos virksomheden Uber ved at benytte Solis’ figur omhandlende, 
hvordan virksomheder skal skabe et forhold til den online forbruger ved at definere essensen af  
eget brand. Derudover vil vi ud fra Solis’ begreber om virksomheders markedsføring i den digitale 
verden forsøge at se på, hvordan Uber markedsfører sig i digitaliseringen.  
 
3.2.1 Ubers sociale markedsføring 
 
Social markedsføring er en vigtig faktor, hvis man som virksomhed skal brande sig i den nutidige 
digitaliserede verden. En virksomhed skal være synlig på de online sociale samt digitale medier og 
dermed gøre sig bemærket over for forbrugerne (Solis 2012:49). Ifølge Solis skal virksomheder, 
som eksisterer i den digitale darwinisme, bestræbe sig på at være dér, hvor forbrugerne befinder sig 
- som i særdeleshed er på de sociale medier (Solis 2012:49). 
Kørsels-konceptet Uber er et eksempel på en virksomhed, der synliggør sig på medier som 
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn og Google+. På Ubers hjemmeside er det første man møder 
henvisninger til deres aktivitet på sociale medier (Uber.com). Derudover har Uber indgået et 
strategisk samarbejde med Spotify, hvor passagerer på deres køretur i en Uber bil selv kan vælge 
hvilket musik fra Spotify, der skal afspilles i bilen (Uber.com/blog). Som tidligere nævnt har Uber 
lavet en applikation, hvilket også placerer dem præcis der, hvor forbrugerne befinder sig. Når Uber 
benytter sig af social markedsføring på de mest populære medier, når de dermed også ud til et 
bredere publikum og får herigennem markedsført deres brand i mange kredse utroligt hurtigt. Denne 
synlighed på sociale medier kan være med til at forklare Ubers succes i forhold til ovenstående 
tabel, hvor Uber ligger som den mest værdifulde nyopstartede virksomhed vurderet i 2014 
(Binderup 2014).  
Solis’ begreb om kollektiv intelligens, hvor forbrugere ved at dele erfaringer med hinanden kan 
være til fordel for virksomheder, anvendes hos Uber (Solis 2012:117). Efter passagerer har kørt i en 
Uber bil, bliver de spurgt, om de vil dele deres erfaringer og bedømme deres Uberchauffør samt 
selve konceptet Uber med stjerner og kommentarer (Bilag 1). Delte erfaringer er et af Ubers 
varemærker, hvilket der også reklameres med på deres hjemmeside som værende en unik fordel for 
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forbrugerne (Uber.com). Som Solis antager, vil delte erfaringer resultere i kollektiv intelligens som i 
sidste ende, vil skabe et kollektivt salg, hvilket også utvivlsomt er Ubers agenda (Solis 2012:117). 
 
3.2.2 Ubers evne til, at definere sig over for den online forbruger 
 
I Solis’ figur vedrørende de 9 nødvendige kriterier for at skabe essensen af et brand er første punkt 
genkendelighed i form af et slogan eller lignende (Solis 2012:174). Et branddefinerende udtryk hos 
Uber er ”Available locally, expanding globally” (Uber.com). Dette er essensen af Uber og forklarer 
kort og godt, hvordan Uber ønsker, at forbrugeren skal opleve deres brand. At man altid kan komme 
fra a til b, uanset hvor man befinder sig, og at Uber er en virksomhed i verdensomspændende 
ekspansion.  ”Moving people” er endnu et udtryk, man som forbruger møder, når man besøger 
Ubers hjemmeside. Hér er essensen af Uber indskrænket til to ord, men stadig rummer de Ubers 
koncept og fremkalder dermed genkendelighed (Uber.com).  
Solis taler endvidere om begrebet ”følelse” som værende en vigtig faktor, når et brand skal definere 
sig selv. Hermed menes, hvilke følelser forbrugerne skal sætte i relief med en given virksomhed, 
som i dette tilfælde er Uber (Solis 2012:174). Der kan argumenteres for, at Uber i takt med deres 
slogans og enkeltheden ved at bestille en taxatur over en applikation ønsker at signalere frihed. 
Frihed i form af at have mulighed for at bevæge sig frit uafhængig af tid og rum. Ubers 
grundlægger, Travis Kalanick, udtaler sig blandt andet om Uber som værende problemløsende: 
”Every problem has a solution” (Uber.com/about). Denne kommentar bakkes op af teksten på 
forsiden af Ubers hjemmeside med ordene: ”Owning the moment. Welcome to anything is possible” 
(Uber.com). Som forbruger får man følelsen af, at man med Uber vil opleve frihed, da alt er muligt 
og ubesværet. Transport skal ikke være en begrænsning derimod noget, forbrugeren selv er i stand 
til at have kontrol over.   
Individualitet er, som Solis påpeger, en uundværlig egenskab. Hvis en virksomhed ikke formår at 
skille sig ud fra mængden, være nytænkende og opfylde forbrugerens behov, vil det være svært at 
overleve i den digitaliserede verden (Solis 2012:174). Individualitet og det at være unik har Uber 
forstået vigtigheden af. Uber er et unikt brand idet, de indordner sig forbrugerens behov.  
Som Solis påpeger, har forbrugeren høje forventninger til et brands funktionalitet og karakter (Solis 
2012:174). Dette stemmer overens med Uber, som afgiver suverænitet til forbrugeren, da det 
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udelukkende er forbrugeren, som ”styrer showet”. Ubers koncept fungerer ved hjælp af forbruger-
til-forbruger kommunikation, hvor virksomheden udelukkende fungerer som det administrative 
mellemled. På den måde overlader Uber kommunikationen, økonomien og selve benyttelsen af 
brandets service udelukkende hos forbrugeren. Det er forbrugerne selv, som beslutter præmisserne 
men inden for Ubers rammer. Dermed kan der argumenteres for, at Uber er en selvstændig 
virksomhed, som kan stå alene, da Uber er særdeles omstillingsdygtige, idet at de har forståelse for 
at følge med i udviklingen - især på det digitaliserede plan.  
Solis betegner endvidere det oplevelsesmæssige, som et vigtigt element når essensen af en 
virksomheds brand skal defineres. Herunder hvilket produkt forbrugeren kan forvente - i dette 
tilfælde en service (Solis 2012:174). Når forbrugerne benytter sig af Uber applikationen, bestemmer 
de selv præmisserne for deres køb. Ved at forbrugeren selv indgår i oplevelsen, er man derfor også 
indforstået med hvad, der kan forventes af Ubers service. I bilag 1 ses hvordan det foregår, når man 
skal bestille en Ubervogn, og forbrugerne kan derfor regne med en transportform, der er tilpasset 
deres behov. Alt i alt kan forbrugeren forvente, at transporten bliver lettere, når de bruger Uber, 
hvilket applikationen sørger for. De skal desuden ikke have et betalingsmiddel med på køreturen, da 
betalingen foregår automatisk gennem Ubers applikationen (Jackson 2010). Servicen betyder, at en 
taxatur bliver enklere for forbrugerne, da det er nemmere, billigere og mere tidsbesparende end det 
almindelige taxakoncept.  
 
Begrebet konsistent betegner, hvorvidt en virksomhed skal forsikre forbrugeren om, at varen er i 
bedst tænkelig stand (Solis 2012:174). I dette tilfælde er varen taxaturen. Det kan diskuteres, 
hvorvidt Uber som applikation kan forsikre forbrugerne om, at deres service er i bedst tænkelig 
stand. Dog kan denne applikation hjælpe til med at undersøge, hvor chaufføren tidligere har kørt, 
hvilke bedømmelser chaufføren tidligere har fået, og dermed får forbrugeren individuelt mulighed 
for, at vælge den bedst mulige service (Uber.com). 
Uber lægger stor vægt på at gøre opmærksom på, at de kun fungerer som et mellemled, der skaber 
forbindelsen mellem bilejer og personer med et transportbehov. Derfor har de svært ved at sikre 
kvaliteten for kørslen. Jo Bertram, Ubers direktør for Storbritannien, Irland og Norden, udtaler ”Vi 
[Uber] er ikke et taxiselskab. Vi er et teknologiselskab, som via en unik smartphoneapp skaber 
forbindelse mellem bilejere og personer med et transportbehov” (Jepsen 2014). Der er altså ikke en 
direkte forsikring fra Uber omkring, at salget er i den bedst tænkelige stand, da de kun optræder  
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som en forbindelse mellem de to parter. Firmaet Uber får også kritik for, at de minder om pirattaxa2, 
hvilket de blandt andet er blevet beskyldt for af Dansk Taxa Råd i forbindelse med deres indtræden 
på det danske marked (Jepsen 2014). I og med at de bliver beskyldt for at minde om pirattaxa, er 
forbrugernes sikkerhed ikke i den bedste kvalitet. Altså når Uber fralægger sig ansvaret for salget og 
lægger over på deres forbruger, betyder det derfor, at de har svært ved at forsikre deres kunder om, 
at deres service er tryg og forsvarlig. 
Uber kan dog give deres forbrugere kvalitet i form af deres service, da Uber tilbyder et 
kørselskoncept, der ofte vil være billigere (Bilag 1). Uber imødekommer også beskyldningerne 
imod dem angående pirattaxa, da de i USA har indført baggrundscheck på deres chauffører, så de 
sikrer, at kunderne kan føle sig sikre i en Uber bil (Uber.com/safety). Derudover kan Uber også selv 
skabe værdi for chaufførerne, da deres pris i USA er inklusiv drikkepenge, og chaufførerne sparer 
tid, da de undgår at skulle bruge tid på betalingen (Reuters 2010).  
 
Troværdigheden som en virksomhed skal bevise overfor deres kunder, er ifølge Solis  et andet 
kriterium for at skabe essensen for et brand (Solis 2012:174). Hermed menes, at Uber skal 
overbevise deres kunder om, at de er en troværdig og god virksomhed, som er værd at have tiltro til, 
og derved få kunderne til at downloade og anvende deres applikation som service. Uber udviser 
troværdighed, da de, som før nævnt, kan tilbyde en anden og mere opdateret service, end de 
almindelige taxaselskaber (Reuters 2010). Uber har formået, at skabe essens af deres brand igennem 
troværdighed, da de har fulgt den teknologiske udvikling og udarbejdet en applikation, som er co-
created. Med det menes, at forbrugerne er med igennem hele Ubers salg, derfor betaler passageren 
for, hvad de selv beder om, hvilket skaber en reel service og pris for kunderne.  
 
Uber skaber også essensen af deres brand ved at fokuserer på levetiden, som betyder, at de skal 
designe deres virksomhed til at overleve ved at være stabile og dermed ikke går konkurs som følge 
af den digitale darwinisme (Solis 2012:174). Uber har designet en virksomhed, som har gode 
muligheder for at overleve, da de udelukkende er digitale, og som tidligere nævnt er det den vej 
samfundet i stigende grad udvikler sig mod. En social platform som nutidens og fremtidens 
forbrugere handler på, deler oplevelser på og generelt agerer og lever på.  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
2 En pirattaxa er civile personer uden taxalicens, der tager penge for at transportere andre, og dette er altså ulovligt 
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3.3 Uber og Crowdsourcing 
 
Begrebet crowdsourcing er det seneste år blevet mere udbredt i mediebilledet. Det skyldes ikke 
mindst nye virksomheder som Uber, og vi vil nu analysere, hvad der er den egentlige forskel på 
denne form for crowdsourcing og et almindeligt lift. Uber ligger langt fra den ellers ganske juridisk 
lovlige samkørsel, og de væsentligste forskelle består i det økonomiske aspekt, samt hvor 
velorganiseret Ubers crowdsourcing er. Derudover er Uberchauffører registrerede, selvom de ikke 
kører med taxalicens. Deres manglende taxalicens førte i Danmark sågar til, at trafikstyrelsen 
politianmeldte Uber samme dag, som applkationen blev lanceret i Danmark (Albrechtsen 2014).       
Når man førhen skulle fra a til b, havde man valget mellem personbil, offentlig transport eller taxa. 
Af disse muligheder har taxaen tidligere været kendt som den hurtigste og mest fleksible løsning. 
Med indtoget af crowdsourcing har dette dog ændret sig, selvom det er en proces, som stadig er 
igangværende. Uber er stadig et nyt koncept, hvilket især gør sig gældende i Danmark, hvor Ubers 
fremtid endnu er uvis.  
 
Taxaindustrien føler sig truet af Uber, og det har de angiveligt også grund til, hvis man ser på 
statistikker over Ubers anslåede værdi, som når helt op på 18,2 milliarder amerikanske dollars 
(Goldman 2014). Statistikkerne kan give os indtrykket af, at Uber er for taxaindustrien, hvad 
Amazon har været for boghandlerne – en trussel. Dette skyldes ikke mindst, at Uber kan tilbyde 
billigere transport, og Uberchaufførerne har samtidigt mulighed for at tjene flere penge end 
taxachaufførerne (Mcfarland 2014)         
“Essentially, Uber is disrupting the taxi industry and this has regulators up in arms as they flail to 
protect their way of life” (Solis 2013). 
Ubers crowdsourcing model har da også mødt modstand, hvilket ikke er helt ubegrundet, da der er 
nogle tydelige ulemper ved denne form for transport. Lovgivere i en række lande og byer rundt om i 
verdenen har forsøgt at sætte restriktioner på Uber, for at beskytte taxavirksomhederne såvel som 
forbrugerne. Der var i Tyskland en juridisk beslutning om, at Uber ikke længere kunne operere her 
grundet den manglende tilladelse til at drive taxavirksomhed. Dette forbud er dog siden hen blevet 
ophævet (Uber.com). For at imødegå sikkerhedsudfordringerne, er denne forretningsmodel oftest 
præget af flere juridisk bindende love, og en chauffør skal derfor have en taxalicens, der er 
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gældende i 10 år, for at kunne operere inden for denne markedsform. (Transportministeriet 2013) 
Lovmæssige krav til taxaerne er sat i stand for at sikre passagernes sikkerhed. Uber har forsøgt at 
imødegå denne udfordring ved at indføre en foranstaltning i form af sporing af chaufførenes telefon 
ved hjælp af GPS (Uber.com). Den iøjefaldende ulempe er, at systemet ikke virker, hvis telefonen er 
slukket. Dette giver dog ikke et fyldestgørende billede af Uber som virksomhed, da det ikke 
forklarer, hvordan en taxavirksomhed, som ikke ejer én eneste bil, har haft succes på et globalt plan.  
 
For at kunne forstå fordelen ved Ubers marketingsstrategi må man først se på det marked, de 
opererer i, og hvordan det relaterer sig til crowdsourcing.  
Økonomiforsker Jørgen Aarhaug har formuleret en teori, hvori han deler taxamarkedet op i fire 
forskellige segmenter. Aarhaug har valgt at kalde disse fire segmenter for henholdsvis Hail, Kerb, 
Pre-book og Contract. Hvert markedssegment har dets egne økonomiske implikationer (Aarhaug 
2014:4). Uber gør udelukkende brug af Pre-book segmentet, hvor passageren booker en chauffør på 
forhånd. På grund af denne form for matchmaking er Uberchaufførerne mere effektive, idet de 
tilbringer mindre af deres køretid med at opsøge nye passagerer. Uber har herved skabt rammerne 
for en komplet outsourcing af yderligere transaktioner, hvilket gør dem i stand til at køre med højere 
overskud. Uber kan udnytte dette overskud til at sikre, at de også er prismæssigt 
konkurrencedygtige, hvilket de også har benyttet sig af, da de fremstå som et billigere alternativ til 
de almindelige taxaer (Silverstein 2014). 
 
Forbrugerens kvalitetssikring består hos Uber af et bedømmelsessystem ud fra tidligere passageres 
vurderinger. Uber outsourcer hermed også en opgave, der ellers traditionelt set har tilhørt en 
højerestående medarbejder inden for virksomheden. Det er nu i stedet forbrugeren selv, som står for 
den overordnede bedømmelse af chaufførernes arbejdsindsats. Uber er særligt afhængig af 
tilbagevendende kunder for at kunne operere med overskud. Når en taxa bliver prajet på gaden, så 
er det præget af en vis grad af anonymitet, og derfor har Uber større incitament til at opretholde en 
vis standard. Hos taxaerne som bliver prajet, vil passageren og chaufføren sandsynligvis ikke mødes 
igen. 
Uber arbejder altså inden for et andet markedssegment end mange af de konventionelle taxaer, som 
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også fokuserer på markedssegmenterne: taxaholdepladser3 og prajning4 på gadeplan. Hvis vi ser på 
disse forskelle, bliver det tydeligere, hvorfor taxaerne virker hjælpeløse over for den trussel som 
Uber repræsenterer. Uber er bygget på maximering af passagerkapacitet, alligevel vil Ubers 
investering i tilegnelse af nye kunder sandsynligvis kunne bidrage med en økonomisk vækst. Dette 
vil også være muligt, hvis kvaliteten af oplevelsen er tilfredsstillende. Den umiddelbare konsensus 
lyder, at kvaliteten af Ubers service er lige så god eller muligvis endda bedre end taxaernes, hvis 
man vælger den opgraderede version af Ubers service: Uber Black. Prisen vil hermed stige. 
“Uber offers black car, or luxury car operators to expand their customer base, when they’re in 
between jobs. The price is often comparable to that of a standard cab and as you can imagine, taxi 
operators are not in love with Uber” (Solis 2013). 
 
Prajningssegmentet er naturligvis en undtagelse, da Uber slet ikke beskæftiger sig med dette. I 
Aarhaugs rapport ”Taxis as urban transport” fremgår det, at mere end 90% af taxaerne i New York 
blev prajet på gaden, hvor det i Stokholm, hvis infrastruktur er mere tilsvarende den danske, var 
over 20% af taxaerne, der blev prajet, mens over 50% blev booket gennem telefonen (Aarhaug 
2014:12f). Aarhaugs fremhæver dog i denne forbindelse, at man for at få et optimalt indblik i 
taxaforbrug burde anskue det i et lokalt perspektiv og ikke et nationalt (ibid.). 
Danskerne er ligesom svenskerne sandsynligvis også vant til at tilkalde en taxa gennem deres 
smartphones, hvilket betyder, at Uber hypotetisk set ikke ville have den samme økonomiske 
effektivitets fordel, som de eksempelvis har i USA. Taxaerne i New York opnår til gengæld en 
synlighed og tilgængelighed, som ikke umiddelbart er muligt for Uber. Der vil i ethvert 
virksomhedsmæssigt scenarie være fordele og ulemper, men Uber har som tidligere nævnt en 
effektivitets fordel sammenlignet med taxaer, der er afhængige af gadeprajning. For Uber resulterer 
dette i besparelser, som de kan videregive til forbrugeren, hvilket gør dem langt mere 
konkurrencedygtige. 
Solis benytter begrebet “disruption” til at forklare den indvirkning, Uber har haft på taxaindustrien 
“Like it or not, disruption is a natural part of life. I refer to this phenomenon as Digital Darwinism, 
when society and technology evolve faster than the ability to adapt. Every so often something comes 
along and completely upsets the norm” (Solis 2013). 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
3 Kerb 
4 Hail 
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Forskellen på disruption og digital darwinisme er, at begrebet disruption indebærer, at den digitale 
darwinisme bliver skyndet på vej af en anden virksomhed med et ofte tilsvarende koncept (ibid.). 
“Either you’re disrupting or you’re at risk of getting disrupted.” (Solis 2013). 
Solis pointerer også, at kvaliteten af produktet er vigtigere end nogensinde før, da forbrugernes 
oplevelser med produktet bliver dokumenteret og delt (ibid.).  
”Mouth to mouth”-fænomenet har været et betydeligt aktiv for Uber, da det i en såkaldt 
collaborative economy er denne form for information fra andre forbrugere, som er grundlaget for 
beslutningstagning inden for valg af for eksempel transport (Prahalad 2004). 
Bivirkningen af dette fænomen er, at den traditionelle forretningsmodel ikke kan konkurrere med 
Uber på hverken prisniveau, tilgængelighed eller synlighed på internettet (McFarland 2014) 
(Aarhaug 2014:6f).  
Den digitale darwinisme spiller på denne måde en rolle i crowdsourcing i det henseende, at den 
nødvendige kommunikation mellem brugerne af Uber er blevet muliggjort af den digitale udvikling. 
I Ubers tilfælde kommer dette til udtryk ved, at forretningstransaktionen foregår gennem en mobil 
applikation. Uber har på denne måde udnyttet crowdsourcing til at innovere taxaindustrien, og 
dermed overtage en betydelig markedsandel. 
 
3.4 Fremtidens butiksformater i forhold til Uber 
 
Uber går som alle andre virksomheder ind under en af de fem tidligere nævnt butiksformater, som 
defineres af Louise Kongsholm og Martin Byg Frederiksen i bogen Cross Channel. Konceptet Uber 
benytter butiksformatet ”Pure Click”, som tidligere er uddybet. Denne format betyder, at varen 
firmaet udbyder, kun kan købes online – præcis som Uber, der altså kun forhandler deres service af 
køreture på henholdsvis applikationen eller hjemmesiden.  
Mange forretninger har startet deres koncept med kun at forhandle via en enkelt butiksformat. Disse 
har enten udelukkende solgt fra en fysisk butik, og faldt altså derfor under butiksformatkategorien 
”Bricks & Mortar”, eller ene og alene udbudt deres service online i form af ”Pure Click” 
(Kongsholm, Frederiksen 2014:5). Mange af disse virksomheder har dog siden udvidet til både at 
føre forretning i en fysisk butik og på nettet, og har altså skiftet til butiksformatet ”Brick & Click”, 
som er en blanding af de to første.  
Dette er ikke sket for Uber, og det er heller ikke sandsynligt, at Uber vil udvide. Hele deres koncept 
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henvender sig, som tidligere nævnt, til den online forbruger på farten, som nemt og hurtigt skal 
kunne komme i kontakt med sin næste chauffør via Ubers smartphoneapplikation eller hjemmeside 
(Uber.com).  
Man kan argumentere for at konkurrenten til Uber, som er de almindelige taxaer, fører forretning i 
en fysik butik, i form at de nævnte taxaholdepladser og prajning af taxa. Da Uber er fuldstændig 
digitaliseret, kan man derfor let  forestille sig at de vil være en stor konkurrent for de almindelige 
taxaer langt ud i fremtiden, da de følger den digitaliserede udvikling markant mere.  
Da Uber går under kategorien ”Pure Click” er der altså tale om en forretning, som føres via en 
single channel, (Kongsholm, Frederiksen 2014:3) hvilket Uber sagtens kan nøjes med, da deres 
købere hverken kræver eller forventer en cross channel virksomhed for denne service, da det, som 
før nævnt, i mange tilfælde er blevet lettere at tage en taxa, efter Uber er begyndt at tilbyde der 
service. 
 
3.5 Forbrugeren af Uber  
 
Inden vi benytter os af begrebet forbruger, finder vi det relevant at konkretisere begrebet. 
Forbrugeradfærd videreudvikles konstant i takt med samfundsudviklingen, hvilket indebærer, at 
forbrugeren og den tilhørende adfærd ofte modificeres. I dette præsenteres derfor først en kort 
definition af forbrugeradfærd, hvorefter denne beskrives ud fra forholdet mellem forbruger og 
udbyder i virksomheden Uber. 
 
Uber er naturligvis en virksomhed, der som alle andre, forsøger at henvende sig til et så bredt 
publikum som muligt. Alle skal føle sig velkomne, til at benytte Uber, og det skal være lige let for 
alle generationer - så længe man er online. Dog er der, som tidligere nævnt, en helt bestemt 
generation, som fylder mest i den digitale darwinisme, hvilket Uber i særdeleshed er et produkt af – 
nemlig generation Y (Solis, 2014). Ubers hjemmeside bærer stærkt præg af deres hovedforbruger, 
altså de unge mennesker fra generation Y. Alle billederne, som findes på Ubers hjemmeside, er af 
unge, attraktive mennesker, der er parate til at hoppe ind i den næste bil, som naturligvis er med en 
Uber-chauffør (Uber.com). De har deres smartphone i hånden, hvilket i særdeleshed er et stærkt 
generation Y kendetegn, som også stemmer overens med Solis’ beskrivelse af generation Y: 
”Millennials […] they’re born this way, and tecnology is just a part of their DNA” (Solis 2012:10). 
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De er online konstant, så hvorfor skulle deres transportmiddel ikke også være det? Det gælder for 
udbyderen om at være så tilgængelig som overhovedet muligt. Ubers hjemmeside er fyldt med 
slogans som fx: ”Treating yourself”, ”You can have it all” og forsættende: ”Owning the moment” 
(Uber.com). Det er citater, som appellerer direkte til de bekymringsfrie og egoiske unge mennesker 
fra generation Y, som netop vil have det hele og eje hvert et øjeblik (Solis 2014). Uber får deres 
koncept til at fremstå gnidningsfrit, men samtidig eksklusivt – de forsætter med slogans som: ”Step 
it up” skrevet over et billede af et ungt par klædt på til en aften i byen (ibid), hvilket ligeledes 
appellerer til generation Y, der som de fleste andre unge mennesker tiltrækkes af eksklusivitet og 
nattelivet. Manden er iklædt jakkesæt og udstråler succes og magt – kvinden er i kort kjole og stylet 
hår, hun er sexet og fri. Parret symboliserer et ideal, som andre vil leve op til, og derfor sælger de 
varen. Uber forsøger desuden at provokere de almindelige og forhenværende eneherskende taxaer 
med citatet ”Choice is a beautiful thing” (Uber.com). De mener altså, at mennesket har ret til at 
vælge selv, herunder også i mellem flere forskellige kørselsmuligheder.  
 
Der kan unægtelig argumenteres for, at Ubers succes skyldes, at de i så stor en grad henvender sig 
til den online forbruger på en let og overskuelig måde. Ved at anvende Uber applikationen, kan man 
lige meget hvor man er, og hvornår altid blive samlet op af en Uberchauffør, da der i applikationen 
sidder en GPS, der konstant er orienteret om, hvor forbrugeren befinder sig. Dette ses i bilag 1: 
”Request, ride, and pay via your mobile phone” (ibid). Da applikationen og hjemmesiden, altså er 
to online medier, er den eneste måde forbrugeren har mulighed for, at komme i direkte kontakt med 
brandet på, henvender Uber sig igen i særdeleshed til generation Y.  
 
3.5.1 Forbrugeradfærd 
 
Forbrugeradfærd betegner de tilstedeværende forbindelser og processer, der tydeliggøres, når 
mennesker handler og (for)bruger. Det handler altså om, hvilken adfærd forbrugeren udviser i 
forbindelse med en handelsproces. I en vis udstrækning kan forbrugeradfærd forbindes med 
forskellige elementer og typer af videnskab som eksempelvis psykologi, sociologi, marketing, 
økonomi mv. Set i et større perspektiv påvirker forbrugeradfærden og de tilhørende processer i høj 
grad samfundsstrukturen over hele verden. Ved studier og undersøgelser af forbrugeradfærd 
forsøger man at forstå de beslutningsprocesser, der befinder sig hos forbrugeren, og hvordan 
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følelser påvirker købsadfærden.  
 
3.5.2 Forholdet mellem forbruger og udbyder med udgangspunkt i Uber 
 
I dette afsnit beskriver vi, hvordan forholdet mellem forbruger og udbyder er under udvikling i takt 
med den stigende digitalisering. Vi belyser disse forskelle ud fra en komparativ analyse af hhv. 
Brian Solis’ teorier om forbrugeradfærd kontra Uber som digitalt medie, der varetager forbrugerens 
interesse og værdi. 
 
Digitaliseringen har gennem tiden spillet en markant rolle i forbrugerens færden på de sociale 
medier samt ude i den virkelige verden. Ofte taler man om, at digitaliseringen har revolutioneret 
forbrugernes adfærd, da den moderne teknologi giver virksomhederne mulighed for at kontakte sin 
forbruger gennem nyere og anderledes kapitaler, end der tidligere er set. Uber etablerer et forhold 
mellem forbruger og udbyder, der primært er styret ud fra forbrugeren. I takt med dette får 
forbrugeren en større indflydelse på selve produktet og produktionen af det. Som tidligere nævnt 
har Uber været med til en radikal forandring af den moderne teknologi. Med Solis’ teori kan vi 
gennem digitaliseringen beskrive udviklingen af forbrugeradfærden i forhold til Uber. Her styres 
markedet effektivt via applikationen, der fastsætter priser i forhold til udbud og efterspørgsel i 
samarbejde med passager og chauffør (Løck 2014). Forbrugeren tager altså selv del i markedet samt 
virksomhederne og optræder som en selvstændig udbyder af en ledig ressource. Gennem 
digitaliseringen og den stigende udvikling er udbyderen nødsaget til at være opmærksomme på 
forbrugernes mobilitet og kommunikation. 
  
I forbindelse med det forbrugerdrevene koncept hos Uber, forsøger man at gøre det mere attraktivt 
samt mere medgørligt for forbrugeren ved benyttelse af produktet. Det er af afgørende betydning, 
hvorledes produktet og effektiviteten er, før forbrugeren udpeger og benytter sig af produktet. 
Forbrugeren er i højere grad blevet mere individualiserede gennem tiden, og handler primært ud fra 
egne værdier og præferencer (Dansk Erhverv 2010). Som Solis også påpeger i sine teorier om 
udviklingen af forbrugeradfærd, vil fremtidens forbrug i langt højere grad været præget af en 
brugerdefineret personlighed, der fokuserer på forbrugeren og hans/hendes kompleksitet. I denne 
sammenhæng fungerer Uber som et administrativt mellemled, hvor forbrugeren selv tager del i 
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produktet. Uber opnår en mere nærværende kontakt til sin forbruger ved at markedsføre indholdet 
og formidle deres budskab direkte ud til forbrugeren. Ved at få kendskab og forståelse for de 
følelsesmæssige tilknytninger, der kunne forekomme hos forbrugeren, kan udbyderen altså etablere 
og instituere deres virksomhed ud fra forbrugernes ønske og behov. 
 
Det ændrede forhold mellem forbruger og udbyder er under konstant forandring. Det giver 
anledning til udvikling af nye teknologier, der endvidere gør forbrugeren til en medvirkende del i 
udviklingen af markedsføringen. Forbrugeren er selv medvirkende i digitaliseringen, ved at være en 
aktiv deltager hos Uber. På denne måde fungerer forbrugeren som omdrejningspunkt, for at 
virksomheden kan eksistere og bestå digitaliseringen. 
 
3.6 Uber som en co-created virksomhed  
 
Som tidligere nævnt er der sket et magtskifte fra det traditionelle markeds opbygning til, hvad man 
nu kan definere som et co-creation marked (Prahalad, Ramaswamy 2004:6). Med udgangspunkt i 
applikationen Uber ses et godt eksempel på, hvordan en co-creation virksomhed kan se ud. I lyset af 
en generel tendens, hvor forhenværende forhold i taxaindustrien ikke har udviklet sig i takt med den 
teknologiske udvikling, opstår nye tiltag, som gør det muligt for blandt andet applikationen Uber at 
konstruere en applikation, der gør det hurtigere og mere effektivt, at benytte sig af taxakørsel (Rao 
2012). Udover at passageren ved hjælp af applikationen kan komme i kontakt med en Uberchauffør, 
opstiller applikationen nogle betalingskriterier, som giver tilsvarende tidsbesparelser (Rao 2012). I 
denne forbindelse analyseres figuren, hvilket illustrerer Uber som en co-created virksomhed 
(Prahalad, Ramaswamy 2004).  
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I figuren ses virksomheden som de administrative bag applikationen Uber.  Co-creation markedet er 
når transaktionen mellem forbruger og virksomheder finder sted. Kunden er derfor brugeren af 
applikationen, som bestiller taxakørslen.  
 I takt med at markedet har ændret sig og gået fra det traditionelle marked (bilag 2) til det nye 
marked (bilag 3), har forholdet mellem forbruger og virksomheder, som nævnt tidligere, ændret sig. 
Når man taler om ændringen, har den påvirket virksomhederne i høj grad. De er som sagt gået fra at 
udarbejde udbuddet selv, til at de i dag skal samarbejde med deres kunder omkring udbuddet 
(Prahalad, Ramaswamy 2004). Virksomhederne skal tænke på forbrugernes behov, krav og hvad de 
anser for værende værdifuldt, hvilket er betegnet co-creation. Med udgangspunkt i applikationen 
Uber vil vi analysere på Uber i forhold til figuren (Prahalad, Ramaswamy 2004:11).  
Virksomheden Uber har udtænkt og udarbejdet en applikation, som fungerer på Iphone og Android, 
hvilket anses for værende tiltænkt generation Y. Applikation fungerer dog også ved, at sende en 
tekstbesked og derved har de også tilpasses sig generation X (Solis 2014). Applikationen tilbyder 
transport på en nemmere og enklere måde i forhold til, hvad vi tidligere har set på markedet med de 
traditionelle taxaselskaber. Ubers’ applikation er udarbejdet således, at den er tilpasset forbrugernes 
krav og behov. På den måde, har Travis Kalanick, administrerende direktør for Uber, og hans 
medarbejder formået at samarbejde med forbrugerne, og herigennem skabt noget som falder i god 
jord hos forbrugerne (Uber.com/about). Applikationen kan beskrives ud fra bilag 1. Som tidligere 
nævnt, kan passageren ubesværet komme til ønsket destination og via applikationen indtaste krav 
og ønsker for turen. 
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Herved tydeliggøres det, hvordan Uber har inddraget forbrugerne i deres service, for på den måde at 
afgive magt (Uber.com). Magt er i høj grad en del af essensen af Uber, salget afhænger nemlig af 
kunden, der benytter applikation, altså er det kundens eget ansvar at udføre salget. Uber har 
derudover udarbejdet applikation således, at man som kunde kan følge chaufføren, på den måde ved 
man altid, hvor den måtte befinde sig, og hvornår man kan forvente taxaen (ibid.). Uber har 
inddraget dette i deres serviceapplikation, da de vidste, at forbrugerne manglede at få opfyldt dette 
behov ved de gængse taxaselskaber (Reuters.com) 
Derudover garanterer Uber, at der går mellem 5-10 minutter, fra taxaen er bestilt, til den afhenter, 
hvilket er en bedre service, end de forhændværende taxaselskaber kunne tilbyde, og derved har de 
opfyldt et andet behov, som fra forbrugernes side var et problem, da man førhen ikke kunne beregne 
rejsetiden (Jackson 2010). Igen har Uber bevist, at de har skabt deres virksomhed, så den er co-
created.  
At prisen er reel, er ifølge kunden er positivt. Kunden føler at virksomheden er gennemsigtig, og 
intet kommer som en overraskelse, hvilket også er et grundelement for, at en virksomhed er co-
created (Solis 2012:174). Kunden og virksomheden er i dialog, og dette er med til at kunden er 
mere villig til at benytte sig af servicen. Kunderne kan med Uberapplikation også dele deres 
taxaregning passagerene i mellem (Bilag 1). Denne funktion gør det nemmere for kunden at dele en 
taxa, og på den måde sparer alle parter samtidig tid. Andre steder ses denne måde, hvorpå man nemt 
kan overføre penge til hinanden. Uber følger herved den teknologiske udvikling og samtidig 
forbrugernes adfærd, når de vælger at produktudvikle deres applikation således, at man nemt og 
enkelt kan dele omkostninger, ligesom forbruger i dag hele tiden gør over deres smartphones. 
Applikation Uber skaber med dette stor værdi for forbrugerne, da den netop er udarbejdet på 
baggrund af kundens behov og krav. 
  
Uber har ikke bare formået at skabe noget nyt og innovativt,  de har også skabt en service, hvor de 
indrager forbrugeren, ergo co-creation. På den måde er forbrugerne selv med til at skabe værdi for 
dem selv, og det er det, der gør, at applikation opnår succes i 53 Lande (Uber.com/cities). Hos 
virksomheden Uber, foregår der en dialog og et samarbejde mellem forbrugerne og 
administrationen bag applikationen, som er et gensidigt samarbejde, og skaber værdi både for 
kunden men også for selve virksomheden (Prahalad, Ramaswamy 2004:7). Uber har også skabt 
værdi for chaufførerne. Når chaufførerne kører for Uber, sparer de tid, blandt andet idet at kunden 
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er tilkoblet applikationen, hvor deres kortoplysninger er indtastet (Jackson 2010). På den måde 
betaler kunden igennem applikation, og derved slipper chaufføren for at ordne betalingen med enten 
kort eller kontanter som normalt. Derudover er det en fordel for chaufførerne i USA, da 
drikkepengene er inklusiv prisen for turen, og derved sikrer de en fortjeneste når de transportere 
kunderne (Reuters.com). 
   
I forbindelse med ændringen af det traditionelle marked, taler man også om en ændring i 
forbrugerens oplevelser og krav til et produkt eller service. Forbrugeren har fået mere magt, og er 
en større del af processen og vurderingen af et produkt eller service (Prahalad, Ramaswamy 2004). 
Når man i denne forbindelse, med udgangspunkt i applikationen Uber, analyserer på 
forbrugeradfærden, ses følgende: Den gennemsnitlige forbruger af applikationer er fra generation Y, 
som benytter sig af teknologiske muligheder som et mere effektiv alternativ end hidtil traditioner 
(Prahalad, Ramaswamy 2004). Dette skyldes, at generationen er mere omstillingsdygtige, som 
forstår at benytte sig af eksempelvis applikationer. I denne forbindelse ses den tendens, at 
forbrugeren i stigende grad forholder sig til andres erfaring med et givent produkt, for så bagefter 
selv at overveje, om det kunne falde i deres egen interesse. Her ses det ofte, hvordan offentlige 
personer og rollemodeller bruges til, at reklamere for nye tendenser. I forbindelse med Uber, ses 
dette idet tidligere ansat hos Google, Chris Sacca, omtaler applikationen positivt på Twitter:” 
UberCab, an iPhone application that helps you call for a private driver, has raised $1.25 million 
from well-known backers — including “super angel” Chris Sacca, who previously tweeted about 
liking the service” (Reuters.com). 
  
Når dette er fastslået, er virksomhederne nødsaget til at være i dialog med forbrugeren for i 
samarbejde at vurdere, hvad der resulterer i mest værdi.  
Når Uber applikationen i sin oprindelighed var tilegnet befolkningen i Chicago, skyldes dette ifølge 
administrerende direktør Travis Kalanick, at Chicago er en af de byer i Amerika med den største 
taxatrafik (Rao 2012). Således skabte han noget, som havde potentiale til at påvirke mange borgere 
i Chicago – ved at gøre det lettere, hurtigere og mere effektivt at benytte sig af taxakørsel.  
Set fra forbrugerens synspunkt udsprang applikationen af en kritik af den daværende taxaindustri: 
Der var hidtil for meget ventetid, for at komme igennem til et bestemt taxaselskab:” ...At least, it 
seems that I can never find onewhen I need one, and when I call a cab company, things don’t go 
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much better. I usually have to wait several minutes just to get through, then the wait for the cab can 
last anywhere from 5 to 35 minutes” (Reuters.com). Denne kritik bar stor præg af, at forbrugeren 
manglede en stemme. Dette behov ønskede Kalanick at imødekomme via en applikation.  
I 2012 lancerede Uber en nyere version af applikationen, som skulle imødekomme forbrugerens 
behov: Uber Ice Cream (Albanesius 2012). Versionen skulle fungere som en opdatering af det 
traditionelle marked for isbiler. Hvor man hidtil som forbruger har måttet imødekomme 
virksomhedens arbejdstider og ruter, kunne man nu via applikationen selv bestemme hvortil og på 
hvilket tidspunkt, man ønskede en levering af en bestemt slags is (Albanesius 2012). Således ses det 
ligeledes, hvordan Uber fungerer som en co-creation virksomhed. 
 
Kalanick beskriver i denne forbindelse følgende som hans mest vaskelige udfordring: At finde en 
balance mellem pris og kvalitet (Lawler 2013). Dette skyldes, at applikationens overlevelse 
afhænger af forbrugerens brug af den. Hvis der opstår perioder med mindre behov for taxakørsel, 
ses en markant ændring af applikationens værdi. Dertil kan man analysere på nogle nyopstående 
forhold mellem applikationen og dens udbyder. Hvad sker der, når forbrugeren opstiller nogle 
kriterier, som vil ændre markant på applikationens oprindelige funktion? Hvad sker der, når den 
gennemsnitlige borger peger på, at prisen for brug af applikationen er for dyr, og der tiltræder nye 
alternativer, som tilbyder samme service til færre penge? Disse problematikker blev forsøgt 
imødekommet i 2012. Uber lancerede en version, som skulle udkonkurrere applikationer, der ansås 
som en trussel mod dens overlevelse: UberX (Lawler 2013).  
Denne version skulle fungere som et billigere alternativ end hidtil set hos Ubers’ versioner 
UberBLACK og UberSUV (Lawler 2013). Når dette sker, sker det i takt med applikationens 
udvikling fra primært at være henvendt til forbrugere i Chicago til at henvende sig til forbrugere i 
det meste af Verden. 
  
I denne forbindelse opstår diskussionen om, hvorvidt Uber bør lanceres i Danmark. Den 
gennemsnitlige borger i Chicago benytter sig i højere grad af taxakørsel, end borgerne i Danmark 
gør. Derfor ville applikationen være nødsaget til igen at relancere en version, som ville kunne 
imødekomme det, at danskere i større udstrækning hellere vil benytte sig af privatkørsel end taxaer, 
som applikationen tilbyder.  
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3.7 Hørsholm Kommune  
 
Vi vil nu på baggrund af Hørsholms digitaliseringsstrategi analysere på den generelle danske 
borgers mening til dette. Dette gør vi med udgangspunkt i en mailkorrespondance med Hørsholm 
kommunes centerchef for udvikling og digitalisering. Udgangspunktet i Hørsholm kommune er på 
baggrund af deres målrettede strategi, som for os er interessant at analysere i forhold til den digitale 
darwinisme. Vores intentioner med korrespondancen mellem centerchefen Lilse Svanholm Nielsen 
var at danne et billede af resultaterne for digitaliseringsstrategien: Om deres mål med en besparelse 
på over 2 mio. kr. inden 2015 er nået, hvorvidt de har været rustet til at digitalisere kommunen, 
hvilke udfordringer de har haft, samt om de har haft tilstrækkelige ressourcer dertil. Afslutningsvis 
var vi interesseret i at høre, om de nu kan kalde sig for en digital kommune som ønsket. 
Centerchefen for udvikling og digitalisering, Lilse Svanholm Nielsen, var til en start meget åben for 
at besvare vores spørgsmål, men da vi så stillede vores spørgsmål, modtog vi følgende svar på mail: 
”Det er meget omfattende hvad I spørger om. Jeg kan desværre ikke afsætte ressourcer til at levere 
en besvarelse til jer” (Bilag 4). Dette skabte en underen hos os, og i denne forbindelse spurgte vi os 
selv, hvorfor Lilse Svanholm Nielsen pludselig ikke havde mulighed for at svare på vores fremlagte 
spørgsmål: Har kommunen ikke haft en tilstrækkelige økonomi til at opnå deres mål for 2015? Har 
de ikke kunnet imødekomme borgernes ønske om i hvor stor udstrækning, de ønsker kommunen 
digitaliseret? Her tales især om kommunens ønske om, at alle borgere skulle rustes til at være i 
stand til at betjene sig selv digitalt. I denne forbindelse, har borgerne ikke imødekommet 
kommunens krav tilstrækkelige? 
  
Hørsholm Kommunes digitaliseringsstrategi vælger vi nu at bruge som eksempel på, hvordan en 
specifik dansk kommune har valgt at gribe digitaliseringen an. 
Da vores oprindelige plan ikke lykkedes, besluttede vi, at vi ville forsøge at undersøge en så bred 
som mulig vifte af folks holdninger til digitaliseringen i det offentlige. De spørgsmål, vi stillede, ses 
i bilag, og de dækker over de tiltag, som Hørsholm Kommune havde planer om at gøre i perioden 
2011 til 2015. Nu blev de blot belyst i et bredere spektrum. Der blev både spurgt til kommunen som 
helhed og til de digitale løsninger på arbejdspladsen og i skolerne. For hvert spørgsmål havde vi på 
forhånd skrevet et underspørgsmål alt efter, hvad den interviewede person svarede. Ind i mellem var 
det nødvendigt at omformulere spørgsmålet eller stille endnu et underspørgsmål, men det var vigtigt 
	  	  
	  	   45	  
for os, at vi ikke stillede ledende spørgsmål, så svarene i størst udstrækning blev de interviewedes 
egne ord. Der var også tilfælde, hvor vi nævnte nogle eventuelle digitale tiltag i hhv. skole og på 
arbejdsplads, hvor de interviewede slet ikke så det som en digitalisering, da det var blevet så 
naturligt for dem f.eks. at få lønsedler digitalt. 
 
For at opnå dette brede spektrum tog vi ind på Københavns Hovedbanegård. Her kommer der folk i 
alle aldre, med forskelligt erhverv og fra forskellige byer. Vores mål var ligeledes at snakke med 
folk fra de to nævnte generationer, X og Y, for at undersøge, om der virkelig er så stor forskel på 
vores vaner og evner, når det gælder digitaliseringen. Derfor har vi interviewet folk fra starten af 
generation Y til et godt stykke op i generation X. Dette gjorde vi i håb om at få et svar, der afspejler 
Danmarks syn på digitaliseringen så vidt muligt. Vi var på Hovedbanegården en tirsdag morgen fra 
kl. 7 til 10, da vi vurderede, at vi her ville have mulighed for at stoppe folk på vej til arbejde i indre 
København, og som evt. boede udenfor hovedstadsområdet, og altså herved få størst mulig 
geografisk spredning. Endnu bedre kunne det have været, hvis vi havde været der en fredag 
eftermiddag, hvor chancen for at folk kom fra både Fyn og Jylland ville være større.  
Vi er klar over, at denne undersøgelse langt fra er tilstrækkelig til at give et generelt kvantitativt 
svar på vores spørgsmål om digitalisering i det offentlige. 
 
Hvis man kigger på svarene (Bilag 5 Marvin Kizito Albert), bliver det hurtigt tydeligt, at generation 
Y har haft lettere ved at acceptere den stigende grad af digitalisering. Der er blandt andet en, der 
udtaler ”Jeg synes, det er nemt at holde styr på det hele, når det er digitalt. For mig har det ikke 
været svært at lære. Det er meget naturligt” Noget kunne altså tyde på, at det, at generation Y mere 
eller mindre altid har været vant til en mere digital hverdag end generation X, gør, at de har lettere 
ved at lære og acceptere de digitale tiltag, der sker. 
 
Knap så let har det været for dem fra generation X at acceptere digitaliseringen i kommunen. Jørn 
Nielsen på 59 år udtaler ”Først var jeg tilbageholdende med at få sat det i gang, men derefter 
vænnede jeg mig hurtigt til at bruge nem-id osv.” (Bilag 5 Jørn Nielsen) 
Ud fra svarene (Bilag 5) ligner det, at der er tendens til, at jo længere op vi kommer i generation X, 
jo sværere har de haft ved i starten at give sig hen til det digitale (ibid.). De digitale tiltag i 
kommunen er altså ikke nær så naturlige for generation X, men de fleste svarer dog, at når de først 
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har accepteret, at sådan er det nu, så har de haft nemt ved at vænne sig til det.  
Dog har de to personer, som er over 80 år, svaret, at de ikke synes, det er nemt med digitaliseringen.  
Deres generelle holdning til digitaliseringen er meget afvisende, da de slet ikke ved hvilket omfang, 
den efterhånden dækker over og ikke har et ønske om at være en del af den (Bilag 5 Jenny 
Sørensen). Det eneste de oplever er, at de hidtil måder at kommunikere kommunalt på er ændret på 
en måde, som de ikke kan følge med til. I denne forbindelse oplever de nogle konsekvenser af 
digitaliseringen: At det er sjældent, de hører fra kommunen, og at de ikke modtager breve fra lægen 
længere. Måske ville de kunne lære, hvordan man skal gøre brug af digitaliseringen i det offentlige, 
men de vil have svært ved at kunne huske dette (ibid.).  
 
Mona Olsen på 81 år udtaler følgende ”Udviklingen er simpelthen gået alt for hurtig, men vi kan 
ikke sætte en stopper for udviklingen. Alligevel synes jeg, at der skal skæres ned på den digitale 
orden, så vi fortsat kan hente breve og information andre steder end på nettet” (Bilag 5 Mona 
Olsen) Og flere fra både generation X og Y bekymrer sig også for den ældre borger, der ikke har 
adgang til PC og internet, og som ikke har været vant til at bruge den slags. 
To af de tre adspurgte fra generation Y mener ikke, at alt kommunikation med kommunen foregår 
digitalt, hvor stort set alle de adspurgte fra generation X mener, det gør. Dette kan skyldes, at 
generation X oplever, at meget er anderledes og mere digitalt end for blot 10 år siden, og derfor 
føler de, at alt er digitaliseret. 
Hvis vi ser kommunen som en butik og sætter den op i mod begreberne, som er beskrevet i afsnittet 
om cross channel, vil man kunne sige, at der er tale om Brick & Click. Grunden til, vi kan gøre det, 
er, at kommunen er en institution, der skal yde en service for borgerne på samme måde, som 
butikkerne skal. 
  
Kommunen er gået fra at være et sted, vi skulle hen fysisk for at få varetaget vores behov, men nu 
kan meget klares digitalt. Der er altså også i det kommunale tale om cross channel, da de forskellige 
kanaler arbejder sammen. Nogen gange skal man gøre ”forarbejdet” hjemmefra via internettet, 
hvorefter man kan afslutte forløbet nede på kommunen. Det er ikke helt samme måde, det foregår 
på i butikker, når man taler om cross channel i butikker, men vi mener, at netop de at kanalerne 
arbejder samme i kommunen gør, at vi kan argumentere for, at der er tale om cross channel. 
Det, at man stadig skal møde på kommunen i nogle tilfælde, nævner en af de interviewede ”Hvis 
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man f.eks. skal have lavet pas eller andre små finurligheder, kan man "bare" tage op på det lokale 
kommunale kontor” (Bilag 5 Henriette Holm).  
 
Når vi har spurgt ind til digitalisering på arbejdspladsen, nævner flere, at det, at mange ting er 
blevet digitaliseret, og nogle steder kræves der mere dokumentation, gør, at tiden går fra det, som 
egentlig er vigtigt på jobbet. ”Det er en anden debat, men det er en tidsrøver, som, jeg synes, går ud 
over involvering og kvalitet i samvær, hvis det handler om andre mennesker” (Bilag 5 Mette 
Snitgaard) Dette er en hel anden diskussion, men da digitaliseringen er så fremtrædende i vores 
dagligdag nu, er dette er noget, vi vil møde i fremtiden og være nødsaget til at acceptere.  
Konkluderende, kan man sige følgende: Hvis den eneste service kommunerne ønsker at yde, foregår 
online, og den eneste måde borgerne ønsker imødekommet, er via ansigt til ansigt, opstilles en mur, 
som er svær at bryde. Udover denne opstilles yderligere problemstillinger: I forbindelse med 
digitaliseringen, ses en ny tendens til, at alt bør dokumenteres i onlinesystemer, så flere parter har 
overblik over, hvad der foregår på offentlige institutioner. Dertil mener flere arbejdsgivere, at de 
føler sig overvåget og kontrolleret. Deres frihed bliver i en hvis udstrækning taget fra dem når alt 
skal dokumenteres, og man kan derfor undrer sig over, om denne dokumentation i virkeligheden 
tager tid fra det, som er deres oprindelige arbejdsfunktion. Ligeledes føler den ældre del af 
generation X sig glemt, da de hverken har overblik over hvad, der nu foregår digitalt, og derved om 
de går glip af noget, og samtidig føler de ikke, at de får den opmærksomhed fra kommunen, som de 
tidligere har været vant til. Kort sagt: Hvis de danske kommuner ønsker, at borgerne skal kunne 
imødekomme digitaliseringen, bør de også imødekomme borgerne der, hvor de ønsker sig hørt. 
 
Med udgangspunkt i de 11 interviews-personer i forskellige aldersgrupper vil vi i dette afsnit 
forsøge at belyse, hvilke eventuelle udfordringer digitaliseringsstrategien i Hørsholm kommune 
medfører. I denne sammenhæng benytter vi os af Icek Ajzen og Martin Fishbeins teori, The theory 
of planned behavior, til at beskrive hvilke elementer, der påvirker en forbrugers adfærd i forbindelse 
med digitaliseringen. 
 
3.8 The Theory of Planned Behavior 
 
The Theory of Planned Behavior er en social-psykologisk teori, der omhandler sammenhængen 
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mellem holdninger og adfærd. Teorien er en videreudvikling af The Theory of Reasoned Action af 
Icek Ajzen5 og Martin Fishbein6 fra 1980, hvor man søger at forklare individets intentionelle 
adfærd. Det sker i takt med det fundamentale element i teorien, som er intentionen altså 
motivationen for at handle på en bestemt måde. Intentionen beskriver i hvilken grad, en person 
agter at praktisere en given adfærd (Boston University School of Public Health 2013). 
Sandsynligheden for, at man vil praktisere en given adfærd, ses altså i forhold til, hvor stærk 
intentionen er. Ifølge TPB er menneskets adfærdsmæssige bedrifter samt styrken af intentionen 
bestemt af tre faktorer; en persons holdning til adfærden, subjektive normer og opfattede 
adfærdskontrol (Ajzen 1980:54ff). Dette illustreres i figur 1, der viser, hvorledes de tre faktorer 
påvirker intentionen. 
 
 
Figur 1. The theory of planned behavior 
 
Den førstnævnte faktor er holdning til adfærden, der beskriver, hvilken vurdering en person har til 
den udviste adfærd. Den henviser til, hvorledes personens dom vedrørende den udviste adfærd er af 
positiv eller negativ karakter, altså hvorvidt personen går ind for eller er imod at udføre adfærden 
(Ajzen, Fishbein 1980:55f). Den anden faktor, subjektive norm, som påvirker intentionen, er 
personens opfattelse af det sociale pres til at udvise eller ikke udvise en speciel adfærd (Ajzen, 
Fishbein 1980:57). I dette henseende inddrages personens nærmeste, hvor personens adfærd i høj 
grad er styret ud fra disses mening samt holdninger. Denne komponent har dermed fokus på 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
5 Amerikansk professor i psykologi (f. 1942) 
6 Amerikansk professor i psykologi (1936-2004) 	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indflydelsen fra det sociale miljø, som påvirker intentionen og adfærden (ibid.).  
Den sidste faktor er den opfattede adfærdskontrol, der refererer til personens opfattelse af sin egen 
evne til at udføre en bestemt adfærd (Ajzen 2010). Personens opfattelse af, om han/hun har 
forudsætningerne til at praktisere adfærden. Hvis personen ikke har fortrøstning eller styrke til at 
gennemføre adfærden, så styrkes intentionen mindre, end hvis personen havde gennemført 
adfærden. 
 
Foruden dette er disse faktorer yderligere beskrevet ud fra adfærds-, normative- og kontrol 
overbevisninger. Disse overbevisninger opfattes som de vigtigste elementer i forsøget på at fastslå 
en persons adfærd og intentioner (Boston University School of Public Health 2013). 
Adfærdsmæssige overbevisninger refererer til de motiverende faktorer, der påvirker en given 
adfærd. Denne form for overbevisning kan beskrives som den subjektive sandsynlighed, der 
beskriver, hvordan adfærden udføres. Jo stærkere intentionen om at udføre adfærden er, desto mere 
sandsynligt er det, at adfærden udføres (Ajzen 2010). I forbindelse med de subjektive normer hører 
de normative overbevisninger til, der handler om de opfattede adfærdsmæssige forventninger, som 
ses i forhold til det sociale miljø og omgivelserne herom, fx familie, venner, kollegaer. De 
normative overbevisninger bestemmer, i sammenspillet mellem personens motivation og de sociale 
påvirkninger, den tilstedeværende subjektive norm (ibid.). Sidstnævnte overbevisning er de 
kontrollerede overbevisninger, der henviser til en persons opfattelse af, hvor let eller svær 
udførelsen af adfærden er. Sammenhængen mellem kontroloverbevisninger i forhold til den 
eksisterende styrke af adfærden, bestemmer den opfattede adfærdskontrol (ibid.). 
 
I forbindelse med udviklingen af digitaliseringen kan man ved hjælp af TPB undersøge de 
eksisterende forbrugermønstre, der udtrykkes gennem forbrugeren selv samt udefra påvirkninger 
såsom det sociale miljø. Holdning til adfærden, der refererer til de holdninger og følelser, der 
befinder sig hos forbrugeren, ses tydeligt i forhold til Mona Olsens beskrivelse mht. den offentlige 
kommunikation, der foregår digitalt med kommunen ”Hjemmesiderne [kommunens] er utrolig 
dårlige og forvirrende. Dette giver besværligheder for den ældre generation, der ikke er aktiv 
deltager på den digitale front” (Bilag 5 Mona Olsen). Af denne beskrivelse fremgår det tydeligt, at 
hun ikke har en positiv holdning til den stigende digitalisering. Med denne udvikling varetages dele 
af befolkningen, fremfor hele befolkningen. Den ældre generation har flere besværligheder og 
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komplekser ved den digitale indførelse, da de ikke tilhører generationerne X, Y, Z, der er vokset op 
med digitaliseringen. Ligeledes mener Henriette Holm i en alder af 17 år, at det ”på ingen måde 
skal foregå digitalt” (Bilag 5 Henriette Holm). Med henblik på den ældre generation påpeger hun, at 
udviklingen ikke tilser alle aldersklasser i samfundet. På trods af alderen fremgår dette dog meget 
paradoksalt i forhold til den 14-årige Marvin Kizito Albert, der synes, at kommunikationen til 
kommunen skal foregå digitalt for nemhedens skyld (Bilag 5 Marvin Kizito Albert) 
Den subjektive norm refererer til forbrugerens opfattelse af digitaliseringen med indflydelse fra en 
referent gruppe. I de foretagende interviews er der ingen udtagelser, der indikerer, at den subjektive 
norm har en betydning vedrørende holdningen til digitaliseringen. Alligevel beskriver de yngre 
interview-personer, tilhørende generation Y og generation Z, de vanskeligheder digitaliseringen 
medfører den ældre generation. Det er dog væsentligt at påpege tvivlen om Marvin Kizito Alberts 
tilhørsforhold til generations Z. Dette skyldes at, generation Z er svær at definere og skelsætte i 
forhold til den tidligere generation Y. Sidstnævnte faktor er den opfattede adfærdskontrol, hvor 
personens opfattelse af sine egen evner, viden, ressourcer og muligheder til at udføre adfærden er 
særlig central. Flere af de medvirkende personer beskriver besværlighederne for de ældre 
vedrørende ejerskabet af en computer. Det kan i visse tilfælde ende ud i, at de offentlige 
meddelelser fra kommunen ikke når ud til sin borger, hvilket eksempelvis er tilfældet hos 84-årige 
Jenny Sørensen, der ikke ejer en computer (Bilag 5 Jenny Sørensen). En lang række ydelser og 
hjælpemidler skal efter d. 1 december 2013 udelukkende ske digitalt, og mange ydelser, der 
specifikt er rettet mod den ældre del af befolkningen, bliver tvunget digitale (Fahnøre 2014). For at 
følge denne udvikling, er de ældre nødsaget til at gå ned til det nærmeste borgerservicecenter, for at 
få hjælp til ansøgning om offentlige ydelser, der er digitale 
 
Digitaliseringsstrategien kan i en vis udstrækning være en god ide. Det essentielle for udviklingen 
er bestræbelserne mod at nå ud til alle borgere i samfundet uden de store komplekser. Uanset, hvad 
formålet med digitaliseringen er, så vil den altid ramme en bestemt gruppe af mennesker. Således 
skal kommunerne med henblik på denne bestemte gruppe af mennesker finde nogle lettere 
tilgængelige alternativer.   
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4.0 Diskussion  
 
4.1 Diskussion vedrørende deleøkonomier.  
 
Ideen om en deleøkonomi7 kan for mange lyde fornuftig og nytænkende. At man pludselig er flere 
om at finansiere noget, gør iværksættelsen af gode ideer lettere og i større grad mulig, end hvad en 
privatperson umiddelbart selv kan udleve. Ideen om deleøkonomier er dog ikke ny – faktisk tvært 
imod. I slutningen af 1800-tallet kom andelsmejeriernes gennembrud for alvor (Nielsen 2011). 
Andelsmejerierne kom til som et demokratisk alternativ. Her havde alle de involverede bønder lidt, 
men sammen havde de meget (ibid.). Denne form for tankegang lever i dag videre, dog i særdeles 
udvidet form. Teknologien har gjort dette muligt, da det er let at komme i kontakt med andre over 
de sociale medier 24 timer i døgnet. Uber er som tidligere nævnt, et aktuelt og godt eksempel på 
nutidens deleøkonomi, hvor almindelige borgere deler deres goder med andre. Det samme er 
tilfældet i Peerby konceptet, hvor borgerne i mellem låner og benytter en genstand, som den ene 
ejer, og den anden mangler. Deleøkonomien viser igen for alvor sine fordele i milliard-konceptet 
Airbnb, hvor privatpersoner deler deres ressourcer. Her udlejer folk deres private bolig til turister, 
som gerne vil undgå en skyhøj hotelregning (Stefanski 2014). Airbnb er en af de allerstørste 
virksomheder inden for deleøkonomien, og på trods af, at konceptet ikke ejer en eneste seng selv, 
blev de i år 2014 vurderet til at være 10 milliarder dollars værd (ibid.). For forbrugerne er 
deleøkonomien som udgangspunkt en god ting. De sparer penge på ydelser og kan tilmed selv tjene 
på selvsamme koncept. Deleøkonomien kan til gengæld i en vis udstrækning skabe store 
omvæltninger på arbejdsmarkedet, og endda minimere adskillelige arbejdspladser i fag som 
chauffør og hotelansatte, som især det sidstnævnte eksempel, Airbnb, truer. Ifølge Lisa Gansky, som 
er ekspert i deleøkonomi og forfatter til litteratur herom, er deleøkonomien dog en holdbar strategi: 
”Det her er ikke bare en dille” (Saietz 2014). Deleøkonomien er altså kommet for at blive. 
 
 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
7 Originalt ”Collaborative economies” 
 4.2 Fordele og ulemper ved deleøkonomier 
 
I dag er der flere og flere virksomheder, der bliver skabt som deleøkonomier – og antallet er tilmed 
stigende (Saietz 2014:b). Fænomenet deleøkonomi skaber både fordele og ulemper. Det at man er 
fælles om at dele finansieringen, er i sig selv er en fordel. På den måde kan privatpersoner nyde 
godt af, at iværksættere har finansieret og udtænkt en idé, som kan gavne dem i lige så høj grad, 
som det gavner iværksætterne bag virksomheden. 
Frederik Lavesen, der er studerende, så en fordel i, at han kunne benytte sig af tjenesten Airbnb. I 
og med han kunne udleje sin private bolig, kunne kan tjene 35.000 kroner på et år ved siden af sin 
SU, som førhen fungerede som eneste indkomst (Andersen 2014). Det var vigtigt for Lavesen at 
beløbet var lavt nok til ikke at være skattepligtigt. Frederik Lavesen påpeger derudover endnu en 
fordel: Ved at registrere sin lejlighed som lejebolig, fik Lavesen et fradrag på 2/3 af den årlige 
husleje (ibid.). 
 
Vi skal dog huske på, at selv om deleøkonomien er til gavn for os som forbrugere, fordi vi sparer 
penge, så eliminerer den ikke ulemper. Måske snyder vi bare os selv i sidste ende? Ved at booke et 
almindeligt hotelværelse vil en stor del af beløbet ryge i statskassen i form af skat, og i sidste ende 
blive brugt til gavn for os selv. Bagsiden af medaljen viser sig dog her. Booker man et værelse hos 
en privatperson, er beløbet, udbyderen tjener, småt nok til ikke at være skattepligtigt, og pengene 
bliver derved ikke automatisk til gavn for selvsamme forbruger igen. De danske politikere er 
naturligvis opmærksomme på dette, og flere af dem er også begyndt, at udtale sig om emnet, blandt 
andet De Radikale Venstres Charlotte Fisher: ”[…] det kommer til at redde os på mange måder, 
men det kan også føre til mange slagsmål” (Fischer 2014).  
Politikerne påpeger desuden deleøkonomien som en trussel for tusinde danskeres job som f.eks. 
chauffører grundet Uber, hotelansatte grundet Airbnb og derudover butiksansatte på grund af Peerby 
(ibid.). Disse kan pludseligt blive arbejdsløse, og på den måde ende med at blive en omkostning for 
samfundet. 
 
Konceptet Peerby truer i særdeleshed butikkerne, og dermed en masse menneskers jobs. Peerby gør 
det muligt for deres medlemmer at låne den respektive genstand, de står og mangler frem for at 
købe en selv. Medlemmet benytter sig af hjemmesiden, hvilken genstand de søger, hvilket 
eksempelvis kunne være en hammer. Dernæst søger Peerbys database efter andre medlemmer i 
nærheden, som har en hammer. Søgeren vil derefter kunne kontakte personen med hammeren, og de 
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kan sammen aftale en låneordning. Dette betyder mindre salg for butikkerne, da man nu gratis kan 
låne frem for at købe. 
 
En måde disse butikker og deres ansatte kunne overleve på, er ved at udvide cross channel 
konceptet med endnu en butiksformat, som relaterer til Peerby, hvilket i få tilfælde allerede er set. 
Denne form for butiksformat skulle fungere med en noget-for-noget ordning. Hos koncernen H&M 
kunne man eksempelvis i en periode aflevere sit brugte tøj, og få 15% rabat ved købet af en ny vare 
(Oehlenschlæger 2014), dette læner sig op af de nye koncepter, som er til fordel for ikke kun 
forbrugeren, men også miljøet (Kristiansen 2014). 
En anden fordel der opstår gennem deleøkonomien, er de fællesskaber, der skabes på internettet, 
hvilket gør det lettere at kommunikere på tværs af landegrænser. Dette muliggør, at vi bedre kan 
udnytte hinandens ressourcer. Konceptet Airbnb giver ligeledes forbrugerne bedre muligheder for at 
rejse rundt og opleve verden, uden at prisen skal være en begrænsning. Udlejer Katja Ring udtaler i 
Politiken en vigtig grund til, at hun benytter Airbnb: ”Jeg har gjort det, fordi jeg synes, det er 
latterligt dyrt at bo på hotel i storbyer, og det føles fedt, at mennesker fra New Zealand kan opleve 
Nørrebro fremfor et over-prized hotel ved Hovedbanegården” (Andersen 2014). Katja er derved 
med til at skabe fordele, fordi hun sørger for, at forbrugerne som tidligere nævnt kan bo billigere, 
men også opleve landet og dermed kulturen, ved sætte turisterne på lige fod med de lokale.  Det er 
ikke kun Airbnb, der ser fordele ved at oprette en deleøkonomisk virksomhed, som tilbyder 
overnatning hos privatpersoner. Fordelen ved måden at skabe fortjeneste på for både lejer og for 
udlejer, ses også i andre virksomheder. En britisk service der går under navnet ”Fanbed” sørger for, 
at sport-fans kan overnatte i forbindelse med sportsbegivenheder i fremmede lande (Fanbed.com). 
Deleøkonomien, som er en stigende tendens, er her med til at skabe nye muligheder for forbrugeren 
såvel som iværksætteren. Crowdsourcing og crowdfunding gør hermed services nemmere og derved 
også billigere. 
 
Der kan dog opstå ulemper i forhold til risikoen begge parter udsætter sig selv for, ved at stole på 
firmaer som f.eks. Airbnb. Udlejer løber en risiko, ved at leje sit private hjem ud til en fremmed, da 
den pågældende ikke ved hvad, der kommer til at foregå i hjemmet. Ligeledes løber lejeren en 
risiko ved den enorme tillid Airbnb kræver. Ved et normalt hotelværelse vil det altid være muligt at 
klage det sekund, man træder ind på sit værelse. Lejer man hos Airbnb er der ikke nogen bemandet 
reception, intet rengøringspersonale og ingen roomservice, så er man utilfreds med situationen, står 
man altså alene med sagen. En uheldig episode i forbindelse med Airbnb har allerede fundet sted. I 
New York udlejede Ari Teman sin lejlighed i bedste tro. Lejeren var angiveligt en mand, der lejede 
en lejlighed til sin bror og broderens kæreste, hvilket dog viste sig at være langt fra den sandheden. 
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Ari Temans lejlighed viste sig senere at være blevet brugt til ”sexfest” (Politiken 2014). Under 
udlejningen blev der smadret inventar i Temans lejlighed for flere tusinde dollars, og han endte med 
at blive smidt ud af sin lejlighed grundet omkostningerne. Airbnb kompenserede dog hurtigt for 
episoden: ”Vi var rystede, da vi hørte om episoden, og vi har med det samme hjulpet værten […] og 
sikret ham et nyt sted at bo” (ibid.). I og med at Airbnb i denne uheldige episode, som fandt sted i 
Ari Temans lejlighed, tager affære ved misbrug af konceptet, skaber dette en vis tryghed hos 
eventuelle fremtidige udlejere. Dette kan dog stadig ikke garantere nogen sikkerhed for hverken 
lejer eller udlejer. 
 
Det er ikke kun forbrugerne, som stiller sig kritisk over for de nye deleøkonomiske tiltag. 
Taxamarkedet over hele verden raser over Uber, og forsøger talstærkt, at få virksomheden lukket 
ned. Som tidligere nævnt, blev Uber politianmeldt af trafikstyrelsen, da servicen startede op i 
Danmark den 19. november 2014. Trafikstyrelsen udtaler ”Vi sender en anmeldelse af sted i løbet af 
i dag, da vi mener, at Uber overtræder loven om personbefordring” (Pröschold 2014). 
Trafikstyrelsen er bekymret for forbrugerens sikkerhed – en gruppe borgere, som hidtil har været 
deres kunder alene. De er desuden bestyrtet over, at de ikke er blevet kontaktet af tjenesten inden 
opstarten, da de mener, det ville være det mest retfærdige, da de ”[…]bryder ind på deres marked” 
(ibid.). Det er desuden fremtrædende i medierne, at Uber allerede har flere dårlige sager, som 
ødelægger deres omdømme (Wittorff 2014). Taxachauffører har desuden demonstreret mod Uber i 
mange europæiske byer, som f.eks. London, Paris og Berlin. I sidstnævnte storby stillede flere 
hundrede taxachauffører op med deres taxavogne på det Olympiske stadium, og protesterede imod 
det nye tiltag. Måske fordi taxachaufførerne for første gang nogensinde føler sig for alvor truet? I 
Madrid bar en taxachauffør et skilt skåret ud som en kiste med ordene ”Uber vil myrde os” (The 
Guardian 2014). Demonstrationen i Madrid eskalerede så voldsomt, at politiet måtte bryde ind, da 
parkerede biler i vejkanten blev smadret (ibid.). Lidt udenfor Paris blokerede taxachaufførerne 
tilmed vejene omkring Roissy i protest for virkelig at lade deres mening og frustration komme til 
udtryk (ibid.). Taxachaufførerne i Paris satte desuden et gult bånd om deres taxaskilt på toppen af 
vognen,for at tilkendegive strejken. 
Uber var ligeledes til stede til en masse af disse verdensomspændende demonstrationer, hvor 
virksomhedens tilhængere og benyttere demonstrerede for Uber i Europas gader. En tilhænger bar 
skiltet ”Taxa Monopoly is so yesterday” ved demonstrationen i Berlin (ibid.). Uber har figureret i 
Toronto, Canada siden 2012, men blev i år 2014 lukket ned i byen, da det blev vurderet, at 
sikkerheden ikke var tilstrækkelig (Allingstrup 2014).  
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Hvad hvis du kunne uddanne dig hvor som helst, når som helst? (Binderup 2014). Som bilag 6 
viser, tilbyder Coursera.org over 10,5 millioner kurser, som du kan tage online hjemme ved din 
egen computer, netop når det passer dig. Antallet af online kurser stiger med lynets hastighed på 
hjemmesiden, og på bare få minutter, er over 20 nye kurser tilgængelige (Coursera.org). Dette er en 
fordel for forbrugeren.  
Som Giddens teori påstod, ville tid og rum i det digitaliserede samfund ikke være nogen hindring 
for individet (Giddens 1999). Alt kan foregå hvor som helst, når som helst. Sidder man f.eks. som 
studerende i Danmark og ønsker at tage et kursus, som kun findes på et Australsk universitet, er det 
nu muligt at blive hjemme, eller hvor end man ønsker, og tage kurset samtidig. Det sparer enorme 
pengesummer, da den studerende ikke er nødsaget til at rejse ud. Det er samtidig pengebesparende 
for universitetet, da de ikke skal bruge ressourcer på at undervise den pågældende studerende.  
Men er det kun en fordel? Er der vigtige elementer, som bliver glemt i begejstringen for 
teknologien? Hvad med universitets udvikling – hvis studerende ikke længere kommer, er der ikke 
behov for evolution af universitets campus, ideer og vigtigst: underviserne. Hvis der er færre og 
færre, som skal undervises fysisk, vil der naturligvis også være behov for færre forelæsere. Dette 
kan, som tidligere nævnt, gå ud over en masse jobs, og i værste tilfælde standse udviklingen af 
professorer.  
Jobmuligheder er heller ikke længere begrænset af, hvor i verden man befinder sig. Over 53 
millioner amerikanere arbejder freelance og sidder altså hjemme hos sig selv og arbejder for et 
firma, som potentielt kan være lokaliseret flere hundrede tusinde kilometer væk (Binderup 2014). 
Amerikas freelancere, som er hver tredje amerikaner, tjener tilsammen 715 billioner dollars om året. 
Det vil sige en gevaldig industri, som gavner både 53 millioner amerikanere og deres respektive 
arbejdsgivere rundt omkring i verden. Disse slipper for at have kontorplads til en masse 
medarbejdere. 
 
4.3 Diskussion af tillid til deleøkonomier  
 
I crowdsourcings natur er tillid fundamentet for, at de forskellige services kan fungere – så hvilke 
konsekvenser har det for udbydere og brugere af disse services, når der forekommer et brud på 
tilliden? Man kunne forestille sig, at skræmmende episoder kunne have en betydelig indvirkning på, 
hvor sandsynligt det er, at den gennemsnitlige forbruger vil være villig til at stole på kvaliteten af en 
crowdsourcing service. En kvinde blev i december 2014 voldtaget af sin Uberchauffør i byen New 
Delhi i Indien. Dette havde alvorlige konsekvenser ”Uber har med øjeblikkelig virkning forbud mod 
at operere i hovedstaden, hedder det i en erklæring fra bystyret i New Delhi” (TV2 2014). 
Chaufføren er ligeledes blevet politianmeldt for voldtægten. Dette skaber en enorm online kritik af 
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Uber. Det indiske politi kritiserer tjenesten: ”Vores indledende efterforskning har afsløret det 
private taxifirmas begrænsninger, der ikke havde gps'er installeret i sine biler, ligesom de ansatte 
ikke var tjekket af politiet” (Borre 2014). Med en sådan episode kunne man forestille sig, at tilliden 
til Uber ville blive udfordret. 
   
Hvis politiets undersøgelse i New Delhi om manglende GPS’er er korrekt, er det altså enkelte 
individer, der både kører uden taxalicens og ikke bliver sikkerhedstjekket tilstrækkeligt hos Uber - 
Hvad er i så fald forskellen på crowdsourcing og pirattaxa? Dette rejser også spørgsmålet om, 
hvorvidt tilliden man giver chaufføren er fortjent, og om vi som forbruger har et grundlag for at føle 
os sikker ved at anvende denne ydelse. Uber er desuden gjort ulovligt i Barcelona, Bruxelles og 
Berlin, hvilket ligeledes skaber tvivl hos forbrugerne i de lande, hvor tjenesten stadig er tilgængelig 
(TV2 2014).  
Som eksemplet tidligere nævnt var udlejningen af Ali Temans lejlighed i New York, som blev brugt 
til ”sex-fest”, ligeledes et tillidsbrud – denne gang fra tjenesten Airbnb. Her går tillidsbruddet den 
anden vej, da Teman i god tro udlejer sin lejlighed men kommer hjem til noget, han ikke havde 
forventet. Airbnb kan altså hverken garantere, at dem, du udlejer til, er reelle folk ligeså lidt som de 
kan garantere, at du kommer frem til en lejlighed i ordentlig stand.  
 
Endvidere har Uber i USA forsøgt at overgå konkurrenten Lyft, ved at ansatte hos Uber i ti måneder 
har bestilt en taxa hos Lyft mindst 5000 gange for bagefter at afbestille igen (Computerworld.dk). 
Dette har resulteret i, at Lyft har brugt ressourcer på at behandle falske bestillinger, og dermed har 
potentielle kunder været på venteliste, som i sidste ende kunne ende i et tabt salg. Derudover har 
The Verge, et amerikansk medie, udtalt at Uber bruger rekrutterings medarbejdere til, at overbevise 
Lyfts chauffører om, at de skal arbejde for Uber i stedet. 
Når en sådan sag bliver belyst i medierne, kan Uber dermed også risikere at fremstå som værende 
utroværdige, da en sådan form for strategi bliver anskuet som en svinestreg (Computerworld.dk). 
De er med til at skabe et dårligt ry for sig selv, og mange af deres potentielle kunder, vil automatisk 
associere Uber med dårlig service og tænke negativt om dem.  
 
4.3.1 Diskussion af Solis’ teorier 
 
Solis’ teori omhandlende hvorvidt en virksomhed skal være konsistent og altid forsikre forbrugerne 
om, at deres vare er i bedst tænkelige stand for at have mulighed for at overleve hos den online 
forbruger, kan hermed diskuteres. Uber har været på markedet siden 2009 og er som tidligere nævnt 
på førstepladsen over mest værdifulde nyopstartede virksomheder, vurderet i 2014. Når Uber 
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udelukkende fungerer som et administrativt mellemled, fraskriver de sig en stor del af det ansvar, 
som Solis mener, er en del af essensen i det at drive en virksomhed. Uber som virksomhed er altså 
ikke konsistent, så her holder Solis’ teori ikke stik, da Uber ser ud til at være en vellykket digital 
virksomhed.  Her er det dog spændende at påpege, at grunden til, at flere lande forbyder Uber, netop 
er denne mangel på garanti, så i fremtiden kunne man forestille sig, at Solis’ teori vil kunne få en 
endnu vigtigere betydning. Tidligere nævnte vi, at Uber er en troværdig virksomhed, da deres 
service er opdateret og følger med den teknologiske udvikling. Dette er altså en anden side af sagen, 
når det handler om troværdighed, og disse parametre for tillid kan sættes op mod hinanden og skabe 
en diskussion. Man kunne spørge sig selv, om den ene vejer tungere end den anden.  
Der kan generelt argumenteres for, at det er vanskeligt for deleøkonomier at være konsistente, da 
denne form for virksomheder afgiver suverænitet til forbrugerne. Jævnfør ovenstående afsnit om 
Airbnb, er de derfor heller ikke konsistente. 
 
Trods disse mangler set i lyset af Solis’ teori, er Uber og Airbnb på nuværende tidspunkt 
virksomheder i ekspansion og særdeles populære blandt de digitale online forbrugere, og man kan 
spørge sig selv, hvad det så er, de gør rigtigt. Her kan Anthony Giddens postulat fra 1999 anvendes, 
til at svare på dette spørgsmål. Giddens talte om, at mennesker i den digitaliserede verden med tiden 
ville konversere uafhængig af tidligere tankegange om det marked vi oprindelig kendte til. At 
mennesker uafhængig af tid og rum ville skabe fællesskaber ud fra interesser, som i særdeleshed 
afspejler sig i Ubers fokus på delte oplevelser blandt Uber passagerer. Som Solis selv argumenterer 
for, er det digitaliserede menneske, og hermed generation-y, stærkt tiltrukket af at have selvkontrol 
og træffe individuelle valg. Deleøkonomier som eksempelvis Uber og Airbnb tilbyder netop den 
digitaliserede forbruger denne frihed, hvilket kan være argumentet for, hvorfor mennesker i det 
digitale samfund vælger at benytte sig af services, selvom almene sikkerhedsforanstaltninger er 
udeblevne. Det spændende i denne sammenhæng bliver at se, om denne udvikling stadig vil 
fortsætte, og om virksomheder opstået ud fra crowdsourcing konceptet vil overleve, set i lyset af, at 
der lige nu i stigende grad ses episoder, som skader virksomhedernes ry. Sådanne problematikker er 
formentlig ikke ligeså udbredt i virksomheder, der ikke gør brug af crowdsourcing, da de her har 
nogle arbejdspolitiker for lige præcis at undgå situationer som ovenstående nævnt.   
 
4.4 Konkret eksempel: Deleøkonomi i Hørsholm Kommune 
 
Lad os antage, at den offentlige sektor med tiden vil benytte sig af crowdsourcing. Det kunne 
eksempelvis være et problem i kommunen, som de [kommunen] ønskede, at borgerne selv var med 
til at løse. En sådan udfordring kunne eksempelvis være i ældreplejen, hvor der i fremtiden vil være 
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færre ressourcer til den enkelte borger (Mejer 2014). Med udgangspunkt i crowdsourcing ville 
kommunen kunne fremlægge problemet til den resterende befolkning via en hertil egnet digital 
gruppe. Præsentationen af den antagede nuværende situation på ældreområdet fungerer i en vis 
udstrækning som et muligt tiltag for borgerne. Her vil kommunens borgere kunne etablere et 
webbaseret netværk, der kan varetage denne opgave. Denne gruppe skal hermed varetage det ansvar 
at hjælpe de ældre, hvilket resulterer i at ansvaret fratages kommunen. Hvis vi herefter antager, at 
noget går galt, fx hvis de ældre ikke får den rette hjælp, eller hvis de ældre oplever dårlig 
behandling af den webbaserede gruppe. Dette ansvar kan ikke påtvinges kommunen, da det 
oprettede netværk sker udenfor de offentlige rammer. Men omvendt kan man heller ikke bebrejde 
de personer som forsøger at udføre den pågældende opgave. 
 
Forbrugeren fungerer som en form for selvbestaltet kommunikator, der ved udførelsen af disse 
services, bliver en del af borgerens identitet og sociale tilhørsforhold. Ligesom i tidligere nævnte 
tilfælde vil man kunne forestille sig, at forbrugeren vil miste tilliden til både kommunen og til sine 
medborgere, da der foreligger en risiko ved den manglende sikkerhed. Samtidig med dette, kunne 
man forestille sig, at kommunen formentlig ikke vil turde vise denne tillid til befolkningen igen og 
derved ikke give ansvaret videre, og idéen med crowdsourcing ville derfor ikke kunne lade sig gøre. 
Når kommunen netop giver dette ansvar til en gruppe af mennesker, afgiver den sin magt og herved 
kan man risikere, at deleøkonomien bliver skrøbelig og fejlfuld. Crowdsourcing kan i en vid 
udstrækning benyttes med det forbehold, at der aldrig vil være en garanti for sikkerheden. Alligevel 
kan der opstå tilfælde, hvor visse ældre har brug for specifik hjælp, som kræver en uddannelse. 
Dette kunne man forestille sig, at kommunen har ansvaret for at sikre, men hvilken besparelse er der 
i så fald i crowdsourcing? 
 
Deleøkonomien skaber et større fællesskab, hvor vi som borgere i et samfund deles om de 
materielle goder, hvilket på længere sigt vil føre til et mindre forbrug i forhold til de offentlige 
services. ”Jo flere indkøb vi klarer via nettet, desto færre fysiske butikker og ekspedienter bliver der 
brug for” (Saietz 2014:a). 
 
Samtidig kan man dog forestille sig, at crowdsourcing kan gøre, at flere vil prøve sig som 
iværksætter, og derved kan der skabes flere job og indtægtskilder ”… Jeg tror på, at det kan skabe 
et økosystem for innovation og iværksætteri og dermed give muligheder for tusinder af unge 
mennesker, som i dag er uden for arbejdsmarkedet i mange lande - de kan bygge netværk og skabe 
deres egne job og virksomheder, eller bare skaffe sig biindtægter i en periode” (Saietz 2014:b). 
Ifølge The Economist er der næsten ingen grænser for, hvad vi i fremtiden vil dele. Hele ideen med 
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en deleøkonomi er, at der er en forventning om, at det vil resultere i mindre besværligheder, da vi 
slipper for at opbevare ting, vi ikke bruger. I stedet har vi langt hurtigere samt flere effektive 
muligheder for at låne præcis det, vi i den pågældende situation står og mangler (Dahl 2013). 
Udviklingen af digitaliseringen muliggør altså en ny forarbejdning og tilrettelæggelse af produkter, 
på en måde så nye efterspørgsler og markedskræfter opstår. 
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5.0 Konklusion  
 
Teknologien er en integreret del af vores hverdag. Samfundsanalytiker Brian Solis fører begrebet 
digital darwinisme til nye dimensioner. Han argumenterer for, at den digitale verden udvikler sig 
hurtigere end, hvad mange forbrugere, virksomheder og offentlige services kan følge med. Det 
gælder derfor om at være omstillingsdygtig og leve en digital aktiv livsstil, hvis man vil overleve 
den digitale darwinisme. Dette påvirker forbrugeren. Forbrugeren fra generation Y er vokset op med 
digitaliseringen og har derigennem lært at benytte digitale tiltag, hvilket gør det lettere for dem at 
begå sig i udviklingen. Forbrugeren fra generation X og især den ældre generation har derimod 
større udfordringer ved at skulle omstille sig til denne nye digitalisering. Som Giddens allerede i 
1999 påpegede, stiller forbrugeren i dag nye og større krav til virksomheder og offentlige services – 
de kræver gennemsigtighed og personificering fra virksomhederne og forventer, at udbyderne 
kommer til dem ved at bevæge sig på de sociale platforme, hvor forbrugeren i forvejen befinder sig. 
Denne omstilling nævnes som digital transformation. Forbrugeren stiller i denne forbindelse nye 
krav til samfundets offentlige struktur, hvilket også afspejles i digitaliseringen af kommunerne. I 
takt med kommunerenes nu digitaliserede systemer overlader de håndtering af sager til den enkelte 
borger, som hidtil har været kommunens ansvarsområde.  
 
Digitaliseringen har skabt nye tiltag på markedet. Vi kan konkludere, at crowdsourcing, som er en 
nytænkende idé, er en trussel for markedet men en besparelse for den enkelte forbruger. 
Konkluderende er også crowdfunding en skelsættende ny mulighed, som potentielt kan påvirke 
store virksomheder som eksempelvis den finansielle sektor. Vi er her nået frem til, at Uber og 
Airbnb især beskæftiger sig med at facilitere den nødvendige kommunikation imellem forbrugerne, 
og at deres crowdsourcing består i at uddelegere hovedparten af det arbejde, som i en konventionel 
forretningsmodel ville tilkomme virksomheden. Den største udfordring for Uber og Airbnb, i 
forhold til deres brug af crowdsourcing er, at skabe tryghed og sociale relationer for brugerne af 
deres respektive services. 
Ligeledes kan det konkluderes, at co-creation er et samarbejde mellem virksomheder og forbrugere, 
der sammen skaber et produkt eller en service ud fra begge parters vurdering af det mest 
værdigfulde resultat. Cross channel er en vigtig faktor for ovenstående. De fem butiksformater, som 
opstilles inden for cross channel, er med til at gøre henholdvis crowdsouring, crowdfunding og co-
creation muligt.  
 
Uber er et eksempel på en service, hvor ovenstående nye tiltag anvendes. Iværksættere har skabt en 
applikation, hvor både forbrugeren og virksomhedens behov imødekommes på bedst mulige vis. På 
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den måde skabes værdi for begge parter. Dette medfører den konklusion, at anvendelse af 
crowdsourcing og et co-created marked gør det muligt for nye virksomheder at operere med succes 
i den digitale darwinisme, da Uber, som netop er et produkt af disse, er den mest værdifulde 
nyopstartede virksomhed vurderet i år 2014.  
 
Det kan dog konkluderes, at hvis tilliden, forbrugeren giver virksomheden, bliver påvirket af 
eksempelvis mediernes negative omtale, trues virksomhedens overlevelsesmuligheder.  
Den digitale kommunikation udvider og ændrer normerne for kommunikation, men skaber 
samtidigt en forstyrrelse i hvad, vi ellers er vant til, hvilket Brian Solis refererer til som disruptive 
technologies. På trods af Ubers vellykkede digitalisering er dette ikke nødvendigvis nok til at sikre 
overlevelse. Hvis forbrugeren ikke stoler på, og har tiltro til virksomheden, kan det konkluderes, at 
basale humanitære problemstillinger kan fungere som en hindring for virksomhedernes succes. 
Forbrugere er trods alt mennesker, som stiller krav til det produkt eller den service, som de ønsker 
at købe.  
 
Opsummerende kan vi konkludere følgende: Brian Solis’ begreb om digital darwinisme omhandler 
omstillingsdygtighed i forhold til overlevelse i den øgede digitalisering. Den moderne forbruger, 
som forventes at overleve digitaliseringen, er derfor en forbruger, som omstiller sig til de online 
ændringer. Denne anvender i stigende grad de sociale medier. Det er ligeledes en forbruger, der 
forstår at benytte den offentlige sektors digitalisering og generelt begår sig succesfuldt på online 
fora blandt andet via de nyere butiksformater. 
 De moderne virksomheder og services, som forventes at overleve i digitaliseringen er derfor dem, 
som ligeledes tilpasser sig overstående. De skal eksempelvis udbyde deres produkt eller service via 
de forskellige butiksformater, som opstilles i cross channel. Det forventes ligeledes, at de i højere 
grad vil gøre brug af crowdsourcing og crowdfunding, da disse tiltag er et produkt af den øgede 
digitalisering. 
Den kommune, som forventes at overleve den digitale darwinisme, er den, som forstår, at spare 
ressourcer på digitaliseringen af deres systemer. De gør systemerne håndgribelige for alle borgere 
og imødekommer alle behov via disse. Konkluderende skal kommunen altså forsøge at undgå 
ydereligere udfordringer på grund af digitaliseringen.  
 
Alle disse nye tiltag forsætter i takt med den næste generations overtagelse og videreudvikling. 
Denne er generation Z, som hermed kommer til at påvirke vor alles fremtid. 
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6.0 Perspektivering 
 
Relevant at inddrage i en perspektivering til den digitale darwinisme og komponenter herunder, er 
figuren Collaborative Economy Honeycomb Version 1.0 (Bilag 7). Figuren er opkaldt efter en 
honningkube, som er karakteriseret ved, at den har samme form. En honningkube er kendetegnet 
ved, at den er dannet af små sekskantede rum, som i en sammenhæng danner rammerne for 
honningkubens form. Figuren viser ligeledes, hvordan iværksættere, co-creators, crowdfunders, 
samarbejdspartnere og forbrugere i fællesskab danner rammerne for nye virksomheder og services, 
der går under betegnelsen deleøkonomi, som var de hver et sekskantet rum i en honningkube. 
Grunden til, at figuren er udformet som en honningkube, er, at ligesom bierne arbejder sammen 
mod et fælles mål, gør de involverede parter det ligeledes i forbindelse med deleøkonomier. 
Deleøkonomierne i figuren er opdelt i seks kategorier ”Food”, ”Services”, ”Transportation”, 
”Space”, ”Money” og ”Goods”. Indenfor hver kategori ses hvilke virksomheder og services, der er 
opstået. Disse er ligeledes opdelt i forskellige underkategorier, som indsnævrer deres kategorier 
mere specifikt. 
 
Figuren viser, hvordan underkategorierne ”Crowdfunding” under kategorien ”Money”, og 
underkategorien ”Bespoke goods” under kategorien ”Goods”, hænger sammen via en henvisning, 
som giver os forestillinger om, at underkategorierne er i et samarbejde om, at danne nogle nye 
kategorier. Et eksempel på et sådan samarbejde kunne være ved, at en virksomhed som Circleup og 
Shapeways skaber en ny virksomhed, udgjort af deres repræsentative funktioner (Bilag 7).  
 
Figuren er relevant, idet vi kan sætte den i perspektiv til de virksomheder og services, der opstår i 
forbindelse med digitaliseringen. Da vores fokus har været, at kigge på konkrete deleøkonomier, 
herunder blandt andet Uber. Figuren er brugbar, idet den danner et billede af de over 9000 andre 
virksomheder, som eksisterer som deleøkonomier. Dette fortæller os, at der er en tale om en udbredt 
tendens i konstant udvikling, og at figuren ligeledes er. I denne forbindelse, ses det, hvordan både 
Uber og Airbnb nævnes som deleøkonomier, som vi også i vores opgave, har analyseret på (Bilag 
8).  
Vores udgangspunkt har gennemgående været, at påvise hvem skaberne, samarbejdsparterne og 
forbrugeren er. Ligeledes har vi ønsket, at analysere deres funktion i forhold til hinanden, og hvad 
de i fællesskab skaber i den digitale darwinisme.  
 
Figuren bruges således til at sætte dette fællesskab i et større perspektiv, for at se hvor stor en andel 
markedet egentlig udgør. Dette bringer os til at inddrage en opdateret version af Honeycomb 
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Version 2.0 (Bilag 6). Figuren er fra 2014, og understreger, at vores forestillinger om, at 
virksomheder på tværs af deres underkategorier i samarbejde skaber nogle nye virksomheder. Som 
tidligere nævnt, antog vi, at forskellige underkategorier i samarbejde med hinanden ville danne 
rammerne for nogle nye virksomheder, og i denne forbindelse også kategorier. Disse virksomheder 
ses nu i Version 2.0, eksempelvis i den nye kategori ”Leaning”, dannet af underkategorierne 
”Crowdfunding” og ”Bespoke Goods” (Owyang 2014). Figuren opstiller følgende nye kategorier: 
”Health and Wellness”, ”Logistics”, ”Corporate”, ”Utilities”, ”Municipal” (Bilag 8). Disse 
kategorier kan bruges til at belyse, hvad der fra forbrugerens synsvinkel er brug for af services og 
virksomheder i 2014. Dette danner grundlaget for de nye deleøkonomier, som Version 2.0 viser. 
(Owyang 2014). Dertil skal det understreges, at figuren efter syv måneder er blevet opdateret, 
hvilket igen er en påmindelse om, at deleøkonomierne er i så konstant udvikling, at den på kort tid 
er blevet ekspanderet med seks nye kategorier (Owyand 2014). Dette skyldes flere aspekter, at 
virksomheder crowdsourcer mellem hinanden for at bidrage til nye virksomheder. At de digitale 
muligheder gør det muligt hurtigt og effektivt at skabe nye tiltag ved brug af dem. I denne 
forbindelse har vi hermed brugt figuren til at understrege Solis’ antagelse om, at den digitale 
darwinisme, og alt, hvad den indebærer, er en udvikling, som er svær at overleve, medmindre man 
er omstillingsdygtig.  
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